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Oz

Turistler farkli lezzetler tatmak ve farkli destinasyonlar gormek, deneyimlemek igin seyahat etmektedirler.
Turistlerin gastronomik deneyimleri yerel kiiltiirii daha iyi anlamalar1 agisindan 6énemli kanallardan biri haline
gelmistir ve turist deneyimlerinin biitiinleyici bir parcasi olarak kabul edilmektedir Bu dogrultuda bu aragtirmanin
amaci, Eskisehir’i ziyaret eden turistlerin gastronomik deneyimsel degerlerinin tekrar ziyaret niyetine etkisini
belirlemeye calismaktir. Bu kapsamda arastirmada nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi
kullamilmigtir. Veriler Eskisehir’i ziyaret eden 399 yerli turistten anket teknigiyle toplanmistir. Toplanan veriler
demografik analizler, gegerlilik giivenirlik, agiklayic1 faktor analizi (AFA), dogrulayic: faktor analizi (DFA) ve
yapisal esitlik modellemesi (YEM) analizlerine tabi tutulmustur. Analiz sonuglari, yerli turistlerin Eskisehir ile ilgili
bilgiye sosyal medya araciligiyla ulastigi, en ¢ok ziyaret ettikleri yerlerin sokak yemekleri, yerel lokantalar ve fast
food restoranlar oldugu ve bireysel seyahat tercih ettikleri bulgusuna ulasilmistir. Hipotezlere iliskin bulgulara
bakildiginda, epistemik deger, saglik degeri ve fiyat degerinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkisi desteklenmis olup

duygusal deger, etkilesim degeri, tat-kalite ve prestij degerinin desteklenmedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Gastronomik Deneyim, Deneyimsel Deger, Tekrar Ziyaret Niyeti, Eskigehir

Abstract

Tourists travel to taste different tastes and to see and experience different destinations. The gastronomic
experiences of the tourists have become one of the important channels in terms of better understanding the local
culture and it is accepted as an integral part of the tourist experience. In this direction, the aim of this research is

to try to determine the effect of gastronomic experiential values of tourists visiting Eskisehir on their intention to
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revisit. In this context, the survey technique, which is one of the quantitative research methods, was used in the
research. The data were collected from 399 domestic tourists visiting Eskisehir by survey technique. The collected
data were subjected to demographic analysis, validity and reliability, explanatory factor analysis (EFA),
confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM). The results of the analysis revealed
that local tourists reach information about Eskisehir through social media, the places they visit the most are street
food, local restaurants and fast food restaurants, and they prefer individual travel. Considering the findings
related to the hypotheses, the effect of epistemic value, health value and price value on revisit intention was
supported, but it was determined that emotional value, interaction value, taste-quality and prestige values were

not supported.

Keywords: Gastronomy, Gastronomic experience, Experiential Value, Intention to Visit Again, Eskisehir
Giris

Bir toplumun kiiltiirii, sanatinda, dilinde ve edebiyatinda, miiziginde ve cesitli geleneksel toren
sekillerde kendini gosterir (Hegarty & O’Mahony, 2001:3). Yiyecek ve icecekler de Kkiiltiiriin
tanitilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Yiyecek icecek tiiketimi turizm davranisinin bir 6zelligi,
iilke ve bolgeler i¢in bir ¢ekim unsuru aym zamanda da turist deneyimlerinin biitiinleyici bir parcasi
olarak kabul edilmektedir (Dimitrovski & Crespi-Vallbona, 2016:475). Turistler farkl lezzetler tatmak
ve farkl destinasyonlar gormek, deneyimlemek icin seyahat etmektedirler. Yiyecek icecek deneyimleri
turistlerin yerel kiiltiiri daha iyi anlamalar i¢in ana kanallardan biri haline gelmistir (Kivela & Crotts,
2006). Bu nedenle destinasyonlar ziyaret etmek icin temel bir motivasyon unsurlarindan biri oldugu
soylenebilmektedir. Bu dogrultuda seyahat esnasinda gezip gordiikleri destinasyonlar ve yerel lezzetler
turistler icin cekici olabilmekte ve tekrar ziyaret niyetlerini de etkileyebilmektedir. insanlarin yerel
yemek deneyimleri duygularimi etkileyebilir (Choe & Kim, 2018b:2; Stone vd., 2017:8) ve daha fazla
mutluluk veya esenlik gibi faydalara yol acabilir (Choe & Kim, 2018b:2). Deneyimsel deger ise

miisterilerin iiriin ya da hizmet deneyimiyle ilgili dogrudan veya dolaylh algilar1 olarak belirtilmektedir.

Literatiirde ziyaretcilerin gastronomi deneyimlerini belirlemeye yonelik bircok calisma mevcuttur
(Kagh vd., 2014; Birdir & Akgol, 2015; Chang vd., 2018; Akylirek & Kutukiz, 2020; Iskin, 2021; Ogan
vd., 2021). Bunun yani sira deneyimsel deger ad1 altinda da yapilan ¢ok sayida calisma bulunmaktadir
(Holbrook & Hirschman, 1982; Pine & Gilmore 1999; Schmitt, 1999; Aho, 2001; Mathwick vd., 2001;
Tsai & Wang, 2017; Varshneya vd., 2017; Choe & Kim, 2018’a; Chang vd., 2020; Cakir, 2020; Kili¢ &
Cakir, 2022). Ancak gastronomik deneyimsel deger iizerine yeterli diizeyde arastirma yapilmadigi
goriilmiistiir. Bu nedenle gastronomik deneyimsel degerin boyutlar: incelenerek tekrar ziyaret niyetine

etkileri aragtirilmigtir.
Kavramsal Cerceve
Deneyimsel Deger Kavram

Miisteriler icin deger kavrami zaman igerisinde degisiklige ugramistir. Daha 6nceleri miisteriler iiriin
veya hizmetlerde deger ariyor iken, su anda ise degerin sadece iiriinde degil, ayn1 zamanda ondan elde
edilen deneyimde de bulundugu konusunda hem fikir olmuslardir. Bu da deneyimsel deger olarak

adlandirilmaktadir (Varshneya vd., 2017:344).
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Isletmelere sagladig1 avantajlar nedeni ile deneyim kavrami giiniimiiz pazarlamasinda 6nemli bir yer
edinmistir. Bu durum “deneyim”, “deneyim ekonomisi” (Pine & Gillmore, 1999), “deneyimsel
pazarlama” (Schmitt, 1999), “deneyimsel deger” (Mathwick vd., 2001) kavramlarinin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur.

Deneyimsel deger kavrami, teorik olarak Holbrook (1999) tarafindan 6ne siiriilen “deger” kavramini
temel almaktadir (Varshneya vd., 2017:341). Tiiketicilerin etkilesime yonelik motivasyonlari
deneyimden almay1 bekledikleri degere baghdir (Vivek vd., 2012:134). Bu sebeple, miisterilerin bir

deneyimden elde ettikleri deger “deneyimsel deger” olarak adlandirilmaktadar.

Deneyimsel deger, miisterinin kullandig: iiriiniin 6zellikleri ile hizmet performansina yonelik tiikketim
oncesi Dbelirledigi amac¢ ve hedeflerini kolaylastirict ya da engelleyici olarak goéreceli
degerlendirmeleridir (Mathwick vd., 2002:53). Miisterinin {iiriin kullanimi ile beraber deneyim

olugsmakta ve tiiketici veya miisteri deneyimsel deger elde etmektedir.

Deneyimsel deger algilari, mal ve hizmetlerin ya dogrudan kullanimini ya da uzaktan takdir edilmesini
iceren etkilesimlere dayanir. Bu etkilesimler, ilgili bireylerin sahip oldugu goreceli tercihlerin temelini
saglar (Mathwick vd., 2001:41). Deneyimsel degerin hem digsal hem de icsel fayda sagladig:
soylenmigtir (Babin & Darden, 1995:50). Digsal fayda tipik olarak dogasi geregi faydaci olan ve
genellikle "bir ayak isi" veya "is" olarak baslatilan aligveris gezilerinden elde edilir. Dis odakl bir
miisteri, genellikle bu tiir bir degisim kargilasmasinin iistesinden gelmekten mutlu olur. Buna karsin
icsel fayda, “dogabilecek diger sonuglardan ayr1 olarak, bir deneyimin kendi iyiligi icin takdir

edilmesinden” kaynaklanir (Mathwick vd., 2001:41).

Deger kavramini daha net anlatan ii¢ onemli Ozellik bulunmaktadir. Bunlar; deger kavraminin
karsilagtirmali olmasi, deger kavraminin bireysel olmasi ve iiriiniin kullanim1 sonucunda meydana
gelecek degerin durumsal olmasidir (Holbrook, 1999:6-7). Deger kavraminin ii¢ 6zelligi su sekilde

aciklanabilmektedir;

Karsillastirmali; deger kavrami karsilagtirmalidir. Ciinkii bir nesnenin degeri yalnizca ayn kisi
tarafindan degerlendirildigi sekliyle baska bir nesnenin degerine gore belirtilebilmektedir. Bagka bir
deyisle, mesru deger yargilari, insanlar arasindaki fayda karsilastirmalarindan ziyade belirli bir kisi i¢in
nesneler arasindaki goreceli tercihleri icerir (Holbrook, 1999:6). Konaklama hizmeti alinan bir otel
igletmesi, ziyaret edilen bir lokasyon veya gezilen bir miize, daha Once tecriibe edinilmis otel

konaklamasi, lokasyon ve miize deneyimleri ile karsilagtirilir (Cakir, 2020:21).

Kisisellik; deger, bireysel olarak degerlendirmeye alimir ve kisiden kisiye farklhiliklar
gosterebilmektedir. Bir otel isletmesinde aldiklar1 animasyon hizmetine yonelik her bir turistte
birbirinden farkli deneyimler olusur (Cakir, 2020:21). Stamboulis & Skayannis (2003:35) yaptiklar1
caligmalarda sunduklari iizere, deneyim bireyin ge¢mis tecriibeleri, degerleri, davraniglar: ve inanglar1
tarafindan sekillenmektedir. Bu sebeple ayni iiriiniin farkl kisiler tarafindan tiiketilmesi her bir kiside

farkl tecriibeler olusturmaktadir.

Durumsallik; tiiketici degeri durumsaldir, ¢linkii degerlendirmeye dayali yarginin yapildigi baglama

baghdir (Holbrook, 1999:7). Tatil tercihini farkli donemlerde yapan bir turist yaz mevsiminde deniz,
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kum ve giines ticlemesi deneyimini tercih ederken, kis mevsiminde ise bir kayak merkezi tercih edebilir.

Bu yiizden turistler mevsim durumsalligi gibi mevcut durumlar1 géz 6niinde bulundurarak tatil

destinasyonu tercihi yapabilirler (Cakir, 2020:21).

Kisacasi, deneyimsel deger, miisterinin iiriin/hizmet deneyiminden dogrudan veya dolayli olarak
kaynaklanan algisi olarak tamimlanabilir. Deneyimsel deger, ayni zamanda, hizmet saglanirken miisteri
tarafindan dogrudan deneyimlenen degerin biligsel bir degerlendirmesi ve tercihidir (Wu vd.,
2018:202). Bagka bir deyisle, deneyimsel deger, miisterinin deneyimlerinden elde ettigi degere
odaklanir. Ozellikle hizmet sektoriinde kisinin tiiketim deneyimi kavrami, miisterilerin degerini
anlamada ¢ok Oonemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla deneyimsel deger, miisteri deneyiminin bir
sonucu oldugu i¢in iirlin/hizmet degerinden farklidir. Deneyim tiiriine gore degisiklik gosterdigi igin

miisterilerin 6znel duygu ve tepkilerine odaklanir (Yuan & Wu, 2008:392).

Deneyimsel deger farkli arastirmacilar tarafindan incelenmis ve boyutlar cesitli bagliklar altinda

literatiire kazandirilmigtir.
Tablo 1’de deneyimsel degeri olusturan boyutlar ve agiklamalar1 yer almaktadir.

Tablo 1: Deneyimsel Deger Boyutlar:

Deneyimsel
Deger Aciklama Kaynakca
Boyutlar:
Egitsel Deger Bireyin  aktif  katthmimi  icerir.  Insanlar | Pine & Gilmore, 2011
bilgilendirmek ve bilgi becerilerini deneyim yoluyla
zenginlestirmesidir.
Kacis Degeri Bireylerin kendilerini farkli hissetmeleri ve | Pine & Gilmore, 2011
herkesten uzaklasarak sadece iiriine konsantre
olmalaridir.
Estetik Deger Bireyler bir olaya ya da cevreye odaklanirlar. Uriiniin | Mathwick, Malhotra,
tasarimi, dekorasyonu, rengi gibi. Rigdon, 2001; Pine &
Gilmore, 2011
Eglence Degeri Deneyimin pasif bir yoniidiir. Yapmak istedikleri | Mathwick, Malhotra,
seyleri diledigince yaparlar ve bu durumdan keyif | Rigdon, 2001; Pine &
alirlar. Gilmore, 2011
Ekonomik degerin ilerlemesinde dort asama | Schmitt, 1999;
. " bulunmaktadir. Bunlar; metalar, mallar, hizmetler | Mathwick, Malhotra,
Ekonomik Deger
ve deneyimlerdir. Elde edilen mal ya da hizmetin | Rigdon, 2001
maddiyatla uyumlulugu da denilebilir.
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Tiiketicinin iirinden memnun kalmasidir. Finansal

deger ve giivenlik 6n plandadir.

Verimlilik Degeri | Bir isin gereken siirede ve gerektigi gibi yapilarak | Holbrook, 1999;
somutlastirilmasidir. Amaca ulagsmak igin bir aragtir. | Mathwick, Malhotra,
Rigdon, 2001
Ustiinliik Degeri | Kalite iyi bir performans sonucunda olusmaktadir. | Holbrook, 1999

Statii Degeri

bir

yaratmalaridir. Kisileraras: baglar gelistirmek.

Bireylerin  yasadiklar1  cevrede etki

Holbrook, 1999

Maneviyat Degeri

farkl bir diinyada hissetmeleridir.

Etik Deger Tiiketim gergeklestirilirken bireylerin hakkinin | Holbrook, 1999
gozetilmesinden olusan bir degerdir. Yardim etmek
veya bagkalarini memnun etmek 6n plandadir.

Itibar Degeri Benlik saygisini gelistirmek, durumu gelistirmek, | Holbrook, 1999
kendini ifade etmek ve tanimlamak.

Ruhanilik, Bireylerin tiiketim gerceklestirirken kendilerini | Holbrook, 1999

Miisterilerin  beklentilerini tutarli bir sekilde | Mathwick, Malhotra,
Hizmet karsilama Dbecerisini ifade etmektedir. Yani | Rigdon, 2001
Miikemmelligi miisterilerin  hizmetten beklentileri ve iiriin

performansinin karsilagtirllmasindan dogan

degerdir.

Potansiyel olarak getiri saglayan finansal, zamansal, | Mathwick, Malhotra,
Tiiketici  Yaturum davranigsal ve psikolojik kaynaklarin aktif yatirimini | Rigdon, 2001
Getirisi igerir. Tiiketici bu getiriyi ekonomik fayda, yani

karsilanabilir kalite algis1 acisindan

deneyimleyebilir.

Miisterinin gorevle ilgili ve rasyonel tiiketim | Babin, Darden &
Faydact Deger davranigina dayali olarak aldigy, islevsel, biligsel ve | Griffin, 1994;

bir amaca yonelik bir arag olan bir degerdir. Gentile, Spiller &

Noci, 2007

Bir miisterinin eglence ve oyun oynama deneyimine | Babin, Darden &

Hedonik Deger dayali olarak aldig1 deger olarak tanimlanir. Griffin, 1994;

Gentile, Spiller &
Noci, 2007
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Fonksiyonel degerin tiiketici seciminin birincil itici

giicii oldugu varsayilir. Bir alternatifin fonksiyonel

Sheth, Newman &

Gross, 1991; Sweeney

Fonksiyonel
Deger faydaci veya fiziksel performans kapasitesinden elde | & Soutar, 2001;
edilen degerdir. Williams & Soutar,
2009
Bir alternatif, fonksiyonel veya sosyal degerini | Sheth, Newman &
Kosullu Deger artiran Onceki fiziksel veya sosyal olasiliklarin | Gross, 1991; Sweeney
mevcudiyetinde kosullu deger kazanir. & Soutar, 2001
Bir alternatifin bir veya daha fazla belirli sosyal | Sheth, Newman &
Sosyal Deger grupla iligkisinden elde edilen algilanan faydadir. Bir | Gross, 1991; Sweeney
alternatif, olumlu veya olumsuz kaliplasmis | & Soutar, 2001;
demografik, sosyoekonomik ve kiiltiirel-etnik | Williams & Soutar,
gruplarla iligkilendirme yoluyla sosyal deger kazanir. | 2009
Sheth, Newman &
Duygusal Deger Bir alternatifin duygular veya duygusal durumlari Gross, 1991; Sweeney
uyandirma Kkapasitesinden elde edilen algilanan & Soutar, 2001;
Williams & Soutar,
faydadir.
2009; Choe & Kim,
2018a
Epistemik Bir alternatifin merak uyandirma, yenilik saglama | Sheth, Newman &
Deger/Yenilik ve/veya bilgi arzusunu tatmin etme kapasitesinden | Gross, 1991; Sweeney
Degeri elde edilen algilanan faydadir. & Soutar, 2001;
Williams & Soutar,
2009; Choe & Kim,
2018a
Biligsel ve problem ¢6zme deneyimleri araciligiyla | Schmitt, 1999;
Entelektiiel Deger miigterilerin zekasmma hitap eden entelektiiel | Nagasawa; 2008
deneyim degerleri ile ilgilidir.
Duyulara hitap eder. Amag gérme, ses, dokunma, tat
Duyusal Deger ve koku yoluyla duyusal deneyimler yaratmaktr. Schmitt, 1999;
Sirketleri ve iiriinleri farklilagtirmak, miigterileri
Nagasawa, 2008
motive etmek ve friinlere deger katmak icin
kullanmilmaktadr.
Saglik Degeri Bireylerin saghigin tiim yonlerine yonelik | Choe & Kim, 2018a
degerlendirmelerinin standartlari ve

goriintimleridir.
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Tat/kalite Degeri | Bir maddenin niteliklerinin ve aromasinin tat alma | Choe & Kim, 2018a
tomurcuklar1 tarafindan ayirt edilme duygusu,

degeridir.

Prestij Degeri Bircok mal ve hizmetin prestij degeri vardir, yani | Choe & Kim, 2018a

onlara sahip olan veya onlar1 kullanan tiiketicilerin

statiistinii yiikseltir.
Fiyat Degeri Uriinlerin daha makul fiyath oldugunu ve alman | Williams & Soutar,
iirtin ya da hizmeti karsiladigini ifade etmektedir. 2009; Choe & Kim,

2018a

Etkilesim Degeri | Insanlarin  birbirleriyle  etkilesim icerisinde | Choe & Kim, 2018a

olmalaridir.

Tekrar Ziyaret Niyeti

Niyet, kisilerin bir davranisi gerceklestirmek icin ne kadar cok denemeye istekli olduklari ve ne kadar
kararli olmayi planladiklari olarak tanimlanir (Mamman vd., 2016:51). Bir igletme; bir {iriin veya hizmet
sundugunda, piyasada rakipler tarafindan saglanan bir¢ok benzer mal veya hizmet olmasi miimkiindiir.
Miisterilerin genellikle bircok alternatifi vardir. Bu nedenle igletmelerin mevcut tiiketicilerin degerini
iyilestirmeleri ve yeni miisterileri cekmenin yani sira yeniden satin alma davraniglarini cezbetmek igin
etkin adimlar atmalar1 6nemlidir. Bir iirinden memnun olanlar aym {irlinii defalarca tiiketirken,

memnun olmayanlar bir daha asla tiiketmeyeceklerdir (Hanai vd., 2008:269).

Tekrar ziyaret niyeti genellikle memnuniyetle ayn1 anda 6dlgiilse de, bu sadece genel memnuniyetin bir
gostergesi degil, ayni zamanda tekrar ziyaret karar verme siirecini etkileyen revize edilmis tutumun bir
sonucudur. Bu nedenle niyetin, tekrar ziyaret arastirmasinda anahtar bir degisken olarak degil, yalnizca
tatminlerin bir uzantisi olarak goriilmesi uygun degildir (Um vd., 2006:1144). Bu anlamda tekrar ziyaret
niyeti, tekrar ziyaret karar verme siirecinin bir baglaticisi olmaktan ziyade memnuniyetin bir uzantisi

olarak ifade edilmektedir (Um vd., 2006:1141).

Tekrar ziyaret etme niyeti genelde iki boyutta degerlendirilmektedir. ilk olarak, pazarlama diizeyinde
tekrar ziyaret etme niyeti, gelecekte hizmet ve iiriinleri yeniden satin alma veya kullanma olasilig1 olarak
belirtilmektedir. Ikinci olarak turizm alaninda ise, turistik destinasyonun alt 6zelliklerine iliskin
deneyimlere dayali olarak ziyaret edilen turistik destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme istegi anlamina
gelmektedir (Park vd., 2021:106). Bir destinasyona gelen turistler hem ilk kez gidenlerden hem de
ziyaretini tekrarlayanlardan olugsmaktadir (Oppermann, 1998:132). Bu nedenle tekrar ziyaret etme
niyeti, bir turistin aym1 destinasyonu ziyaret etme istegini veya planini ifade ettigini soylemek

mimkiindiir (Cole & Scott, 2004:81).

Tekrar ziyaret etme niyeti, bireyin ayn1 ortami veya yeri tekrar ziyaret etme ve bu yeri bagkalarina

tavsiye etme istegini ifade etmektedir (Su vd., 2018:1969). Birey belirli bir davranisi sergilemek i¢in
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olumlu bir isteklilige sahip oldugunda, genellikle o davranista bulunur (Abdullah & Lui, 2018:3).
Destinasyondan memnun olan turistler, iirlinii tekrar satin almaya veya bagkalarina tavsiye etmeye
isteklidir (Williams & Soutar, 2009:419; Abdullah & Lui, 2018:3; Su, Hsu vd., 2018:1969). Bu nedenle
turistler destinasyon deneyiminden memnun kaldiklarinda destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde
olabilir veya destinasyonu akraba ve arkadaglarina aktif olarak tavsiye ederek agizdan agiza yayilmasina
yardimci olabilirler (Chen & Chen, 2010:31; Abdullah & Lui, 2018:3). Kisacasi turizm arastirmacilari,
yeniden ziyareti, turizmin rekabetciligini ve siirdiiriilebilirligini korumanin 6nemli bir yolu olarak

tamitmiglardir (Hamid & Mohamad, 2020:595).
Konu Ile Ilgili Yapilan Calismalar

Kagli, Demirci & Kement (2014) gastronomik deneyimlerin tekrar ziyaret niyetine etkisi {izerine bir
calisma gerceklestirmiglerdir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir.
Aragtirmada gastronomik deneyimlerin tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkisi oldugu; tekrar ziyaret

niyetinin %7,4’i gastronomik deneyimler ile aciklanabilecegi tespit edilmigtir.

Birdir & Akgol (2015) calismalarinda yabanci turistlerin Tiirk mutfag; ile ilgili gastronomi deneyimlerini
degerlendirmeyi ve bu deneyimlerden hareketle Tiirkiye'de gastronomi turizminin gelisimine yonelik
fikirler iiretmeyi amaclamaktadirlar. Tiirkiye'de bir destinasyonu ziyaret eden 293 yabanc turist ile
gerceklestirilmistir. Aragtirma sonuglarina gore Tiirk mutfagin1 tatmanin Tiirkiye'yi ziyaret etme
nedenleri arasinda {iciincii sirada yer aldigini, Tiirk mutfagindan ve Tiirk yemeklerinden memnuniyetin
cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum veya ebeveyn olma durumuna gore farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Ayrica ankete katilanlarin cogu (%93,2) iilkelerine dondiiklerinde arkadaslarina ve ailelerine

Tiirk gastronomi hakkinda bilgi vereceklerini belirtmiglerdir.

Tsai & Wang (2017) calismalarinda gida turizmini markalastirmanin onciilii olarak deneyimsel degeri
degerlendirmek icin yeni, deger odakli bir yaklasim uygulamayi hedeflemislerdir. Geleneksel yiyecekler
satan bircok sokak saticisinin bulundugu Tayvan’in tarihi bir sehri olan Tainan’da veriler toplanmgtir.
Aragtirma sonuglarina gore deneyimsel degerin, yani tiiketicinin yatirim getirisinin bir yerin yemek
imajim 6nemli Olciide iyilestirebilecegi tespit edilmistir. Yemek imaji, bir turistin yemek turizmine

yonelik davranigsal niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkilemistir.

Chang, Kim & Kim (2018) calismalarinda yemek turizmi davranisinin yemek festivali ziyaretcilerinin
tekrar ziyaret niyetine etkisini incelemislerdir. Anket teknigi kullanilmistir. Arastirma sonuclarina gore
yenilik arama ve yemek katilimi olmak iizere iki degiskenin yemek turizmi davranigi iizerinde olumlu
etkileri oldugu tespit edilmistir. Ayrica yemek katiliminin yemek turizmi davranisi tizerindeki etkisinin
yenilik aramaya gore daha yiliksek oldugu bulunmustur. Yemek turizmi davranisinin Jeonju Bibimbab

festivalini tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Chang, Morrison, Lin & Ho (2020) calismalarinda yiyecek tiiketim motivasyonlari, deneyimsel degerler
ve yemek yiyenlerin esenligi arasindaki iligkileri belirlemeyi amaglamiglardir. Tayvan ziyaret eden
gurmelere bir anket uygulanmigtir. 480 gecerli anket analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, ii¢
anahtar degisken arasinda anlamh ve pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ek olarak, yiyecek

deneyimsel degerlerinin duygular ve iyilik hali iizerinde aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Cakir (2020) calismasinda turistlerin gastronomik iiriin deneyim algilari ile destinasyon imaji algilar
ve davranigsal niyetleri arasindaki iligkiyi incelemistir. 809 yerli turiste anket uygulamistir. Arastirma
sonuclarina gore turistlerin destinasyonla ilgili bilgilere sosyal medya aracilifiyla ulastigi ve en ¢ok
ziyaret edilen yerlerin yerel restoranlar oldugu tespit edilmistir. Epistemik degerin destinasyon imaji
iizerindeki etkisi; duygusal deger, kalite degeri ve saglik degerinin davranissal niyet {izerindeki etkisi
desteklenmedigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica gastronomik deneyimsel degerin davranigsal niyet
iizerindeki etkisinde destinasyon imajinin aracilik rolii oynadig1 bu arastirma kapsaminda yapilan

analizlerle kanitlanmistir.

Kili¢c & Cakir (2022) calismalarinda gastronomi turizmine katilan veya destinasyonu cesitli nedenlerle
ziyaret eden turistlerin gastronomik iiriin deneyimleri sonrasinda olusan deger algilarinin tekrar ziyaret
niyetleri lizerindeki etkisini incelemeyi amaclamiglardir. UNESCO'nun yaratici/gastronomi kentleri
agina dahil olan Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden yerli turistlere anket uygulanmistir. Analizler
sonucunda deneyimsel deger bilegenlerinden saglik degeri ve kalite degerinin tekrar ziyaret niyetini
etkiledigi; ancak duygusal deger, epistemik deger ve etkilesim degerinin tekrar ziyaret niyetini

etkilemedigi sonucuna ulagilmistir.
Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada gastronomik deneyimsel degerlerin (boyutlar1; duygusal deger, epistemik deger, saghk
degeri, kalite degeri, etkilesim degeri, prestij degeri, fiyat degeri) tekrar ziyaret niyetine etkisini

o0grenmek hedeflenmigtir. Buna gore aragtirmanin modeli asagidaki gibi diizenlenmisgtir.

Gorsel 1: Aragtirmanin Sekilsel Modeli
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Aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan hipotezler asagidaki gibi siralanmaktadir.

H,: Duygusal degerin turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkisi vardir.
H.: Epistemik degerin turistlerin tekrar ziyaret niyeti {izerinde etkisi vardir.
Hj: Saghk degerinin turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkisi vardir.

H,: Tat-Kalite degerinin turistlerin tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkisi vardir.
H;: Etkilesim degerinin turistlerin tekrar ziyaret niyeti {izerinde etkisi vardir.
He: Prestij degerinin turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkisi vardir.

H,: Fiyat degerinin turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkisi vardir.
3.2. Arastirma Evreni

Arastirmanin Orneklemini 2020-2021 yillar1 arasinda Eskisehir’i ziyaretleri esnasinda yoresel
lezzetlerden en az birini deneyimlemis olan yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama
teknigi olarak anket formu kullanilmigtir. Katilimecilara sunulan anket formu iki bdliimden
olusmaktadir. Birinci béliimde katihmeilarin demografik bilgilerine yénelik ifadeler, Tkinci béliimde ise
gastronomik deneyimsel degerleri (duygusal deger, epistemik deger, saglik degeri, kalite degeri,
etkilesim degeri, prestij degeri ve fiyat degeri) ve tekrar ziyaret niyetini 6lgmeye yonelik ifadeler
kullanilmigtir. Arastirmada gastronomik deneyimsel deger boyutlar1 Choe & Kim, 2018

caligmalarindan, tekrar ziyaret niyeti ise Huang & Hsu, 2009 ¢aligmalarindan derlenmistir.
Bulgular

Arastirma icin veri toplama araci olarak hazirlanan ankete katilan 399 katihmcinin yanitlar
cercevesinde analizler gergeklestirilmistir. Tiim bu veriler SPSS 23 ve Lisrel paket programlari ile analiz
edilmigtir. Aragtirmada demografik analizler, gecerlilik giivenirlik ve agiklayici faktér (AFA) analizinin
ardindan o0lciim degiskenlerinin (duygusal deger, epistemik deger, saghk degeri, tat-kalite degeri,
prestij degeri, fiyat degeri, etkilesim degeri ve tekrar ziyaret niyeti) tutarhilig1 ve giivenirliginin tespit
edilmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Sonrasinda yapisal esitlik

modellemesi (YEM) ile arastirma modelinin yeterliligi ve hipotezlerin gecerliligi tespit edilmistir.

Tablo 2: Katilmcilara Ait Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 187 46,9

Erkek 212 53,1
Toplam 399 100

Medeni Durum

Evli 236 59,1

Bekar 163 40,9
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Toplam 399 100
Yas

18-30 274 68,7
31-40 113 28,3
41-50 8 2
51-60 3 0,8
61 ve lizeri 1 0,3
Toplam 399 100

Egitim durumu

ilkogretim 7 1,8
Lise 38 9,5
On lisans 23 5,8
Lisans 235 58,9
Lisanstistii 96 24,1
Toplam 399 100

Gelir durumu

1600t ve alti 23 5,8
1601-2600tl 11 2,8
2601-3600t] 15 3,8
3601-4600tl 45 11,3
4601tl ve lizeri 305 76,4
Toplam 399 100
Meslek

Issiz 10 2,5
Serbest Meslek 54 13,5

Ozel Sektor 180 45,1
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Kamu Calisani 116 29,1
Emekli 5 1,3
Diger 34 8,5
Toplam 399 100
Eskisehir’i Ziyaret Etme Siklig:

1kez 17 4,3
2 kez 27 6,8
3 kez 17 4,3
4 kez 108 27,1
5 kez ya da daha fazla 230 57,6
Toplam 399 100
Eskisehir’de Gezilen Yerler

Yerel lokantalar 95 23,8
Fast-food restoranlar: 94 23,6
Otel restoranlari 48 12
Etnik restoranlar 55 13,8
Sokak yemekleri 98 24,6
Yerel pazarlar 9 2,3
Toplam 399 100
Bilgi Toplama Kaynaklar:

Sosyal Medya 172 43,1
Gezi Rehberi 56 14,0
Yemek Bloglar 21 53
Eskisehir Web Sitesi 20 5
Seyahat Dergisi 91 22.8
Arkadas Cevresi 26 6,5
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Kendi Deneyimlerim 13 3,3
Toplam 399 100
Seyahat tercihi

Seyahat acentesi 128 32,1
Bireysel seyahat 271 67,9
Toplam 399 100

Aragtirmaya katilim gosteren katilimcilara ait demografik 6zellikler Tablo 3’ de yer almaktadir. Bu
veriler incelendiginde katihmecilarin %53,1'inin erkek (n=212), %46,9’'unun kadin (n=187) oldugu
goriilmektedir. Katiimcilarin %59,1'1 evli (n=236), %40,9’u ise bekar (n= 163), yas durumlarina
bakildiginda %68,7’sinin 18-30 yas araliginda oldugu (n=274), %28,3’iiniin 31-40 yas (n=113), %2’sinin
41-50 yas (n=8), %0,8’inin 51-60 yas (n=3), %0,3’linlin de 61 yas ve iizerinde (n=1) oldugu
goriilmektedir. Katihmecilarin egitim durumu incelendiginde biiyiik cogunlugunun %58,9 ile lisans
(n=235) ve %24,1 ile lisansiistii (n= 96) katilhmcilarin olusturdugu goriilmektedir. Katihmcilarin gelir
durumlan incelendiginde katilanlarin %76,4 ile (n=305) biiyiik cogunlugunun aylik 4601 TL ve daha
iizeri gelir elde ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine ait bulgular incelendiginde biiyiik
cogunlugu %45,1 (n=180) ile 6zel sektor calisanlar ile %29,1 (n=116) ile kamu sektorii ¢alisanlarinin
olusturdugu goriilmektedir. Katihmecilarin %95,7’sinin (n=382) Eskisehir’i birden fazla kez ziyaret
ettigi, Eskisehir’i ziyaret eden bu katilimeilarin %23,8’inin (n=95) Eskisehir’de yerel lokantalar ziyaret
ettigi, %23,6’s1nin (n=94) fast food restoranlarini ziyaret ettigi, %12’sinin (n=48) otel lokantalarini,
%13.8’inin (n=55) etnik restoranlari, %24.6’sinin (n=98) sokak yemekleri yapan isletmeleri ve
%2,3’linlin (n=9) yerel pazarlar1 ziyaret ettikleri goriilmektedir. Katihmecilarin gezileri ile ilgili bilgi
toplama kaynaklarina ait bulgular incelendiginde, katilimcilarin %43’1inin (n=172) sosyal medya
platformlarindan, %22,8’inin (n=91) seyahat dergilerinden, %14’iniin (n=56) gezi rehberlerinden,
%5,3’iniin (n=21) yemek bloglarindan, %5’inin (n=20) Eskisehir’e ait web sitelerinden, %6,5’inin
(n=26) arkadas ¢evresinden, %3,3’iiniin ise (n=13) kendi deneyimlerinden yola c¢ikarak bilgi topladig
goriilmektedir. Son olarak katiimcilarin seyahat sekline iligkin tercihleri incelendiginde %67,9'unun
(n=271) bireysel seyahat ettigi, %32,1’'inin ise (n=128) bir seyahat acentesi vasitasi ile seyahate katildig:

goriilmektedir.
Gecerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulardan hareketle yapilan gecgerlilik ve giivenirlik analizine

iligkin bulgular Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3: Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Ifade Cikartildiginda

Ifadeler Ortalama Standart Hata Cronbach's Alpha Degeri
Ifade 1 4,2531 0,85864 0,923
ifade 2 4,2306 0,85182 0,923
ifade 3 4,2055 0,88418 0,923
ifade 4 4,1253 0,85615 0,923
ifade s 4,0777 0,91689 0,923
ifade 6 4,1328 0,91876 0,923
ifade 7 4,0877 0,87387 0,925
ifade 8 4,0401 0,86146 0,925
ifade 9 4,0677 0,85826 0,924
ifade 10 4,1855 0,83316 0,925
ifade 11 4,1479 0,82407 0,925
ifade 12 4,0351 0,77575 0,925
ifade 13 4,3659 0,73767 0,926
ifade 14 4,2682 0,74061 0,925
ifade 15 4,3759 0,69385 0,925
ifade 16 4,2757 0,74293 0,925
ifade 17 4,1579 0,87834 0,925
Ifade 18 4,1253 0,84433 0,925
ifade 19 4,1253 0,89630 0,924
Ifade 20 4,2556 0,82353 0,923
ifade 21 3,8797 0,78974 0,924
ifade 22 3,0123 0,80502 0,924
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Ifade 23 3,9248 0,81713 0,924
Ifade 24 3,7218 0,96173 0,925
Ifade 25 3,9850 0,84756 0,924
Ifade 26 3,7318 0,93280 0,924
ifade 27 4,2607 0,79397 0,925
Ifade 28 4,3208 0,75178 0,924
Ifade 29 4,2857 0,85276 0,923
ifade 30 4,5589 0,61466 0,927
Ifade 31 4,5589 0,61873 0,927
ifade 32 4,5188 0,62125 0,927
ifade 33 4,5288 0,63289 0,927
ifade 34 3,8120 0,87239 0,926
ifade 35 3,0048 0,82117 0,926
Cronbach’s Alpha 0,927

Yapilan analizler sonucunda arastirmanin giivenirligini gésteren Cronbach’s Alpha degerinin 0,927

ciktig1 ve aragtirmanin giivenilir oldugu goriilmektedir.
Faktor Analizi Bulgular

Aragtirmada faktor yapilarinin belirlenmesi amaciyla toplanan verilere sirasiyla acgiklayicr ve
dogrulayici faktor analizler uygulanmigtir. Verilerin aciklayici faktor analizine uygun olup olmadigin
tespit edebilmek amaciyla KMO katsayis1 ve Bartlett’s testi bulgulari incelenmistir (KMO: 0,899 /

Bartlett’s: 0,00 ve p<0,01). Her iki degerinde aciklayici faktor analizine uygun oldugu goriilmiigtiir.

Tablo 4: Agiklayic1 Faktor Analizi Bulgular

Aciklanan Giivenilirli
ifadeler Faktor Yiikii Varyans Ozdeger k
Duygusal Deger
D1 0,771 29,50% 10,328 0,910
D2 0,804

D3 0,718
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D4 0,780

D5 0,719

D6 0,734

Prestij Degeri

P1 0,749 10,30 3,607 0,891
P2 0,714

P3 0,754

P4 0,780

P5 0,763

P6 0,776

Epistemik Deger

E1 0,704 8,30 2,908 0,864
E2 0,753

E3 0,732

E4 0,759

Es5 0,737

E6 0,700

Saglik Degeri

S1 0,747 6,38 2,235 0,820
S2 0,771

S3 0,717

S4 0,690

Tat Kalite

Degeri

TK1 0,696 3,88 1,506 0,824
TK2 0,744
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TK3 0,683

TK4 0,694

Fiyat Degeri

F1 0,728 3,15 1,359 0,871
F2 0,808

F3 0,781

Etkilesim Degeri

E1 0,833 2,04 1,103 0,833
E2 0,825

Tekrar Ziyaret Degeri

TZ1 0,822 4,56 1,030 0,837
TZ2 0,788

TZ3 0,785

TZ4 0,838

Toplam Aciklanan Varyans 69,046

Tablo 4’te yer alan aciklayici faktor analizinde bulgular: incelendiginde toplam varyansin %69.046’sin1
aciklayan sekiz faktorlii bir yapi tespit edilmistir. Sekiz faktorli yapi arastirmanin amacina ve
alanyazina gore; duygusal deger, epistemik deger, saglik degeri, tat-kalite degeri, prestij degeri, fiyat
degeri, etkilesimsel deger ve tekrar ziyaret niyeti seklinde isimlendirilmistir. A¢iklayici faktor analizinin
devaminda belirlenen sekiz faktorlii yapinin kontroliiniin yapilmas: amaciyla dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Sonrasinda da dogrulayic1 faktor analizi alanyazinda en ¢ok kullanilan standart uyum

oOlciitlerine gore degerlendirmeye alinmistir.
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Gorsel 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgulan

Gorsel 2’ de Lisrel istatistik programi araciligiyla yapilan dogrulayici faktor analizi bulgular1 yer

almaktadir. Analizin devaminda onerilen model standart uyum o6l¢iitlerine gore degerlendirilmistir.
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Tablo 5: Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgularn

Uyum Kabul Edilebilir

Olciitleri fyi Uyum Uyum Model Degeri Uyum

x2/sd o0=<x2/sd<2 2<x2/sd<5 2,30 Kabul Edilebilir
0 < RMSEA < 0,05 < RMSEA <

RMSEA 0,05 0,10 0,057 Kabul Edilebilir

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,046 Iyi Uyum

NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,94 Kabul Edilebilir
0,97 <NNFI <

NNFI 1,00 0,95 < NFI < 0,97 0,96 Kabul Edilebilir

IFI 0,95<IFI <1,00 0,90 < IFI < 0,95 0,97 Iyi Uyum

RFI 0,95 <RFI <1,00 0,90 <RFI<0,95 0,94 Kabul Edilebilir

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,97 Kabul Edilebilir

Tablo 5° de yer alan bulgular incelendiginde arastirma kapsaminda énerilen modelin gecerli bir model

oldugu belirlenmistir ve agiklayici faktor analizi sonucu elde edilen sekiz faktorlii yap1 dogrulanmigtir.
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Chi-Square=1224.81, df=532, P-wvalue=0.00000, RMSEZ=0.057

Gorsel 3: Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular:

Gorsel 3’ de arastirma kapsaminda 6nerilen modelin ve kurulan hipotezlerin test edilmesi amaci ile
yapilan yapisal esitlik modellemesi bulgular1 yer almaktadir. Analizde yer alan degerler incelendiginde
arastirma modeli kabul edilmistir. Analizin son asamasinda Lisrel programi ile modelin yapi

giivenirligi, agiklanan varyans incelenmis ve hipotezler degerlendirilmistir.
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Tablo 6: Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Yap1

Faktorler/Maddele Standart giivenilirlig Aciklanan
r Yiikler t-degeri R2 i Varyans (AVE)
Duygusal Deger

0,78 18,19%** 0,6084 0,01 0,63

0,84 20,09***  0,7056

0,77 17,81%%* 0,5929

0,81 19,28%** 0,6561

0,76 17,52*%**  0,5776

0,8 18,73*** 0,64
Epistemik Deger

0,68 14,70%**  0,4624

0,74 16,36%** 0,5476 0,86 0,51

0,74 16,40%**  0,5476

0,74 16,26*** 0,5476

0,71 15,46%%* 0,5041

0,69 14,89%**  0,4761
Saghk Degeri

0,63 13,02%**  0,3969 0,82 0,54

0,77 17,20%**  0,5929

0,7 14,91°*% 0,49

0,82 18,53***  0,6724
Tat Kalite Degeri

0,76 16,59***  0,5776

0,72 15,67%** 0,5184 0,82 0,54

0,7 15,09"** 0,49
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0,76 16,63***  0,5776
Prestij Degeri
0,81 19,10%%** 0,6561
0,77 17,55"**  0,5929 0,89 0,58
0,79 18,16%%* 0,6241
0,72 16,06***  0,5184
0,77 17,74***  0,5929
0,72 15,91%%* 0,5184
Fiyat Degeri
0,86 20,56%**  0,7396 0,87 0,70
0,82 18,93***  0,6724
0,82 18,04***  0,6724
Etkilesim Degeri
0,85 17,73%**  0,7225 0,83 0,71
0,84 17,36%%* 0,7056
Tekrar Ziyaret
Niyeti
0,74 15,98%**  0,5476 0,84 0,56
0,74 15,93"**  0,5476
0,72 15,24%**  0,5184
0,8 17,78%** 0,64
Hipotezler Sonuc
H,: DD—>TZN 0,00 0,03 Red
H,: ED—>TZN 0,29 3,96%** Desteklendi
Hj;: SD—-TZN 0,25 2,55%* Desteklendi
H,: KD—TZN 0,07 0,64 Red
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H,: ETKI—TZN 0,04 0,53 Red
Hs: PDHTZN 0,02 0,21 Red
H,: FD—-TZN 0,33 3,68%** Desteklendi

**¥p <0,010 (t>2,58); **p<0,050 (1>1,96), *p<0,100 (1>1,65)

Tablo 6 incelendiginde arastirma kapsaminda kurulan H,, H; ve H; hipotezlerinin desteklendigi, H,,
H,, H; ve He hipotezlerinin reddedildigi goriilmektedir. Buna gore epistemik deger ve fiyat degerinin
tliketici ziyaret niyetini 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonli etkiledigi, saghk

degerinin ise 0,05 diizeyinde anlaml ve pozitif yonlii etkiledigi goriilmektedir.
Sonuc ve Oneriler

Turizm sektorii siirekli olarak gelisen yerli ya da yabanci turistlere cesitli deneyimler sunan dinamik bir
sektordiir. Insanlar bos zamanlarim degerlendirmek, arkadaslar1 veya aileleriyle vakit gecirmek,
sosyallesmek ve yeni yerler kesfetmek amaciyla seyahat etmektedirler. Burada turizmin aslinda
deneyimsel deger ile iligkisini gormek miimkiin olabilmektedir. Turistler bir turizm igletmesine ya da
destinasyona o bolgenin yerel yiyeceklerini tatmak, kiiltlirinii tamimak gibi amaclarla seyahat
gerceklestirmektedir. Bu anlamda farkl lezzetler tatmak, farkli destinasyonlar gormek, deneyimlemek
kisacas1 yeme-icme amach yapilan tiim seyahatler gastronomi turizmi cercevesinde degerlendirilmekte
ve bliylik 6nem arz etmektedir. Yemek deneyimleri turistlerin yerel kiiltiirii daha iyi anlamalar igin
temel amactir. Dolayisiyla seyahat esnasinda gezip gordiikleri destinasyonlar ve yerel lezzetler turistler
i¢in ¢ekici olabilmekte ve tekrar ziyaret niyetlerini de etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda bu arastirma
Eskisehir’i ziyaret eden turistlerin gastronomik deneyimsel degerlerinin tekrar ziyaret niyetine etkisini

belirlemek amaciyla yapilmistir.

Aragtirmanin 6rneklemini Eskigehir’i ziyaretleri esnasinda yoresel lezzetlerden en az birini
deneyimlemis olan yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma modeli kapsaminda gastronomik
deneyimsel deger boyutlar1 belirlenmis ve bu boyutlarin tekrar ziyaret niyetine yonelik etkilerini
belirlemek icin hipotezler olusturulmustur. 399 katiimcidan elde edilen anketler analiz edilmistir. Tk
olarak olcegin gecerlilik ve giivenirlik agisindan uygunlugu test edilmis ve giivenilir oldugu sonucuna
ulagilmistir. Agiklayic1 faktor (AFA) analizi sonucunda sekiz faktorlii bir yapi tespit edilmistir. Bu sekiz
faktorlii yapr1 arastirmanin amacina ve alanyazina gore isimlendirilmistir. Ardindan oOl¢iim
degiskenlerinin (duygusal deger, epistemik deger, saglik degeri, tat-kalite degeri, prestij degeri, fiyat
degeri, etkilesim degeri ve tekrar ziyaret niyeti) tutarliligi ve giivenirliginin tespit edilmesi amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmis ve sekiz faktorlii yapr dogrulanmistir. Sonrasinda yapisal

esitlik modellemesi (YEM) ile arastirma modelinin yeterliligi ve hipotezlerin gecerliligi test edilmistir.

Aragtirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugunun erkek ve evli oldugu; 18-30 yas araliginda yer aldig1 ve
lisans egitim diizeyine sahip olduklar tespit edilmistir. 3601-4600 TL arasinda gelire sahip olduklari;
cogunlugunun 6zel sektorde calistig1 goriilmiistiir. Eskisehir’i ziyaret etme sikliklarinin 5 kez ya da daha
fazla olduklari; sokak yemeklerinin, yerel lokantalarin ve fast food restoranlarin tercih edildigi; sosyal

medyadan bilgi aldiklar1 ve bireysel seyahat tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.
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Aragtirma hipotezlerinin analizi icin yapisal esitlik modeli kurulmus ve gecerliligi test edilmistir.

Gergeklestirilen analizler dogrultusunda su sonuclara ulagilmigtir:

Epistemik deger, saglik degeri ve fiyat degerinin tekrar ziyaret niyeti {izerinde etkisi desteklenmis olup
duygusal deger, etkilesim degeri, tat-kalite ve prestij degerinin desteklenmedigi tespit edilmistir. Bu

kapsamda;

> Duygusal degerin tekrar ziyaret niyetini etkilemedigi, duygusal deger ile tekrar ziyaret
niyeti arasinda anlamh ve pozitif bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla H, hipotezi
desteklenmemistir. Cakir (2020) duygusal degerin davranigsal niyeti etkilemedigini tespit
etmesi bu aragtirmanin sonucu ile ortiismektedir. Ancak Agik (2018) turistlerin yerel mutfak
tiiketim degeri boyutlarinin destinasyona yonelik olumlu tutum, tavsiye etme ve tekrar ziyaret
niyetine etkisini arastirdign caligmasinda destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini en ¢ok
etkileyen degiskenlerden birinin duygusal deger oldugu sonucu bu aragtirmanin sonucu ile
ortiismemektedir.

> Epistemik degerin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi, epistemik deger ile tekrar ziyaret
niyeti arasinda anlamhli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H. hipotezi
desteklenmistir. Bu sonu¢ Sheth, Newman & Gross (1991), Asik (2018), Choe & Kim (2018a) ve
Cakir (2020) arastirmalarinin sonucu ile ortiismektedir.

> Saglik degerinin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi, saglik degeri ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda anlamhi ve pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H; hipotezi
desteklenmistir. Kim, Eves & Scarles, (2009); Kim & Eves (2012) calismalarinda saglik
degerinin davranigsal niyetleri etkiledigi sonucu bu arastirma sonuclar ile ortiismektedir.
Ancak Choe & Kim (2018), Cakir (2020) calismalarinda saglik degerinin davranigsal niyetler
iizerinde etkisi olmadig1 sonucu bu aragtirmanin sonucu ile o6rtiismemektedir.

> Tat-kalite degerinin tekrar ziyaret niyetini etkilemedigi, tat-kalite degeri ile tekrar
ziyaret niyeti arasinda anlamlh ve pozitif bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla H,
hipotezi desteklenmemistir. Cakir (2020) calismasinda tat-kalite degerinin davranigsal niyetler
iizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulagmistir. Ancak Liu & Jang (2009) calismasinda
yiyeceklerin kalite degerinin davranigsal niyet {izerinde etkili oldugu sonucu bu aragtirmanin
sonugclari ile ortiismektedir.

> Prestij degerinin tekrar ziyaret niyetini etkilemedigi, prestij degeri ile tekrar ziyaret
niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla H; hipotezi
desteklenmemistir. Choe & Kim (2018) calismasinda prestij degerinin davranigsal niyet
iizerinde etkisi olmadig1 sonucu bu arastirmanin sonuclar ile ortiismektedir. Ancak Chang,
Kivela & Mak (2010), Kim Eves & Scarles, (2009) arastirmalarinin sonucu bu arastirmanin
sonuclari ile 6rtiismemektedir.

> Fiyat degerinin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi, fiyat degeri ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda anlamli ve pozitif bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hg hipotezi
desteklenmistir. Ancak Choe & Kim (2018) ¢alismalarinda fiyat degerinin davranigsal niyetler

iizerinde etkisinin olmadig1 sonucu bu arastirmanin sonuglari ile 6rtiismemektedir.



O

0DU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

> Etkilesim degerinin tekrar ziyaret niyetini etkilemedigi, etkilesim degeri ile tekrar
ziyaret niyeti arasinda anlamh ve pozitif bir iligkinin olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla H,
hipotezi desteklenmemistir. Choe & Kim (2018) caligmalarinda etkilesim degerinin davranigsal
niyetler iizerinde etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmigtir. Bu arastirmanin sonucu ile de
ortiismektedir. Ancak Cakir (2020) calismasinda etkilesim degerinin davramigsal niyeti

etkiledigini tespit etmigtir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular ve sonuclar dogrultusunda gelecekte yapilacak olan

caligmalara yonelik baz1 oneriler gelistirilmistir. Bu 6neriler su sekilde siralanabilir;

. Isletmeler, meniilerine daha fazla dzen gostermeli ve Eskisehir’ e 6zgii, geleneksel
yemeklere meniilerinde daha fazla yer vermelidir. Bu durum gelen turistin beklentisini tam

olarak kargilayabilir ve isletme hakkinda akillarda iyi izlenimler birakabilir.

. Yerel yonetimler igletmelere olan denetimlerini siklagtirmali, ruhsat yonetmeliklerinde
saglik ve hijyen sanitasyona 6nem vermelidir.

Isletmeler ise personel secimlerinde gerekli biitiin saglk taramalarimi zorunlu kilmahdir. On ve
arkada kullanilan mekanlarin temizligine dikkat edilmelidir.

. Isletmeler sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanabilir ve dijital ortamda da
taninirliklarim artirabilirler.

Yerel yonetim ise Eskisehir restoranlarin1 ve yemeklerini tanitan siteler kurup paylasimlar
yapabilir.

o Yiyecek icecek isletmeleri fiyatlarmin 6n planda oldugu reklam ve tanitimlari
cogaltarak, uygun fiyat politikasi ile daha fazla turiste ulasabilirler.

. Etkilesim boyutunun tekrar ziyaret niyetine etkisinde pozitif bir iligkinin
bulunmamasinin sebebi, aragtirmamizda aldigimiz sonug ile dogru orantili olarak Eskisehir’ e
gelen turistlerin biiyiik oranda bireysel olarak seyahatini gerceklestirmesi ile bagdasmaktadir.
Turistler bireysel seyahati tercih ettikleri icin grup ile seyahatteki gibi yogun bir sosyal
etkilesimde bulunmadiklarindan dolay, etkilesim boyutunun tekrar ziyaret niyeti {izerinde bir
etkisi gozilkmemektedir. Bu baglamda isletmeler sosyallesmeye yonelik daha sicak ortamlar
sundugu taktirde gelen turistler birbirleri ile etkilesimde bulunarak isletmeyi daha kalabalik
gevrelere anlatma ve duyurma olasilari artabilir. Bu da isletmenin duyulurlugu agisindan pozitif

yonde bir etki yaratabilir.

Gastronomik deneyimsel deger boyutlarinin kapsamli bir sekilde arastirilip turist deneyimleri ile

bagdastirilarak calismalar yapilabilir. Gastronomik deneyimlerin farkli bolgelerde degerlendirilmesi

yapilarak giiclii ve zayif yonleri belirlenebilir. Yerli ve yabanci tiim turistlere anket uygulanabilir ve

karsilastirmalar yapilabilir. Sadece nicel yontem degil hem nicel hem nitel yontemlere basvurularak

daha genis kapsamli bir arastirma yapilabilir

Yazar Katkilar

Calismaya 1. Yazar % 33,3, 2. Yazar % 33,3 ve 3. Yazar % 33,3 oraninda katki aglamistir.
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Cikar Catismasi Beyam

“Gastronomik Deneyimsel Degerlerin Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisi: Eskisehir Ornegi” bashkh
makalemiz ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar catismasi yoktur ve yazarlar arasinda

herhangi bir ¢ikar catigsmasi1 bulunmamaktadar.
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Extended Abstract

A society's culture manifests itself in its art, language and literature, music and various traditional ceremonial
forms (Hegarty & O'Mahony, 2001:3). Food and beverages also play an important role in promoting culture.
Food and beverage consumption is considered a feature of tourism behavior, an attraction for countries and
regions, and an integral part of tourist experiences (Dimitrovski & Crespi-Vallbona, 2016:475). Tourists travel
to taste different flavors and to see and experience different destinations. Food and beverage experiences have
become one of the main channels for tourists to better understand the local culture (Kivela & Crotts, 2006). For
this reason, it can be said that it is one of the main motivational elements to visit destinations. In this direction,
the destinations and local tastes they visit during their travels can be attractive to tourists and can also affect
their intention to visit again. Local food experiences of people can affect their emotions (Choe & Kim, 2018b:2;
Stone et al., 2017:8) and lead to benefits such as greater happiness or well-being (Choe & Kim, 2018b:2).
Experiential value is defined as the direct or indirect perceptions of customers about the product or service

experience.

Analyzes were carried out within the framework of the answers of 399 participants who participated in the
survey, which was prepared as a data collection tool for the research. All these data were analyzed with SPSS 23
and Lisrel package programs. In the research, after demographic analysis, validity, reliability and explanatory
factor (EFA) analysis, it was aimed to determine the consistency and reliability of the measurement variables
(emotional value, epistemic value, health value, taste-quality value, prestige value, price value, interaction value
and revisit intention). confirmatory factor analysis (CFA) was used. Afterwards, the adequacy of the research
model and the validity of the hypotheses were determined by structural equation modeling (SEM). As a result of
the analysis, it was concluded that emotional value, taste-quality value, interaction value and prestige value did
not statistically affect the consumer's revisit intention. It is seen that the epistemic value, health value and price

value affect the consumer's intention to revisit statistically.

When the results are compared with other studies in the literature, there are many similarities and differences.
In line with the findings and results obtained within the scope of the research, some suggestions have been

developed for future studies. These recommendations can be listed as follows;
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« Businesses should pay more attention to their menus and include more traditional dishes specific to Eskisehir
in their menus. This situation can fully meet the expectations of the incoming tourists and leave good impression

on the business.

« Local administrations should tighten their inspections on businesses and give importance to health and hygiene

sanitation in license regulations.

Businesses, on the other hand, should make all necessary health screenings mandatory in their personnel

selection. Attention should be paid to the cleanliness of the spaces used in the front and back.
« Businesses can use social media effectively and increase their recognition in the digital environment.

The local government, on the other hand, can set up websites promoting Eskisehir restaurants and dishes and

share.

« Food and beverage businesses can reach more tourists with an affordable price policy by increasing

advertisements and promotions where their prices are at the forefront.

 The reason why there is no positive relationship in the effect of the interaction dimension on the intention to
revisit is compatible with the fact that the tourists who come to Eskisehir mostly travel individually, in direct
proportion to the result we obtained in our research. The interaction dimension does not seem to have an effect
on the intention to revisit, since tourists prefer individual travel and do not engage in intense social interaction
as in group travel. In this context, if businesses offer warmer environments for socializing, tourists can interact
with each other and be more likely to explain and announce the business to more crowded circles. This can have

a positive effect on the awareness of the business.
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