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Keywords

Bu arastirmada, turistlerin duyusal deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek deneyimi
arasindaki iliskinin belirlenmesi ve bu degiskenlerin gelecekteki tiiketici davranislarina olan
etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Bu amag ¢ercevesinde arastirmada birincil
veri toplamak amaciyla nicel yontem tercih edilmis ve veri toplama araci olarak anket
teknigi kullanilmistir. Arastirmada Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) tarafindan
gelistirilen Davramgsal Niyet Olgegi ile arastirmacilar tarafindan gelistirilen Duyusal
Deneyim Memnuniyeti Olgegi kullanilmistir. Ayrica Adongo, Anuga & Dayour’un (2015)
gelistirdigi Yoresel Yiyecek Deneyimi Olcegi baklavaya gore uyarlanmustir. Arastirma
Gaziantep'e gelen ve baklava tadan yerli turistler {izerinde gerceklestirilmis ve aragtirma
kapsaminda 500 anket degerlendirilmeye alinmistir. Elde edilen aragtirma bulgular
sonucunda baklavaya iligkin duyusal deneyimden memnun olan turistlerin yoresel yiyecek
deneyimlerinin de olumlu yonde oldugu anlasilmistir. Ayrica bu deneyimlerin tekrar satin
alma, tavsiyede bulunma ve deneyimlerini bagkalarina olumlu olarak aktarma davraniglarini
pozitif yonlii olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Abstract
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* Sorumlu Yazar

In this study, it is aimed to determine the relationship between the sensory experience
satisfaction and local food experience of tourists and to reveal the effect of these variables
on their future behaviours. Within the framework of this purpose, in order to collect primary
data, quantitative method was preferred and survey technique was used as data collection
tool. The Behavioral Intention Scale developed by Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996)
and the Sensory Experience Satisfaction Scale developed by the researchers were used in
the study. In addition, the Local Food Experience Scale developed by Adongo, Anuga &
Dayour (2015) was adapted according to baklava. The research was carried out on local
tourists who came to Gaziantep and tasted baklava and 500 questionnaires were evaluated.
As a result of the research findings, it has been understood that the local food experiences
of the tourists who are satisfied with the sensory experience of baklava are also in a positive
direction. In addition, these experiences have been shown to positively affect the behavior
of repurchasing, giving advice and transferring their experiences to others positively.
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GIRIS

Glinimiizde rekabet avantaji elde etmek ve farklilik yaratmak isteyen turistik isletmeler ve destinasyonlar,
turistlerin duyularma hitap eden ve onlarin hafizalarinda yer edinecek deneyimler yasatmayi arzulamaktadir. Bu
baglamda destinasyon yoneticileri, turistlere keyif veren ve onlart duyusal agidan tatmin eden deneyimler yaratmaya
calismaktadir (Deligoz, 2014). Ciinkii bu deneyimlerden duyulan memnuniyet, turistlerin gelecekteki davraniglarina
yonelik karar siireclerini etkileyebilmektedir. Bir bagka ifadeyle, turistik destinasyonlar sahip olduklar1 dogal ve
kiiltiirel ¢ekicilikler ile 6zgiin ve unutulmaz deneyimler yaratarak miisteri memnuniyetine ve yiiksek diizeyde miisteri
sadakatine ulasabilmektedir (Goldsmith & Tsiotsou, 2012). Ozellikle gastronomik ¢ekicilikler turistlere duyusal
deneyimler yagsatmada 6nemli unsurlar olarak goriilebilmektedir. Deneyimsel bir siire¢ olan gastronomi turizminde,
deneyimsel pazarlama modiillerinden (Schmitt, 1999), 6zellikle bu modiillerinden biri olan ve algilar {izerine
odaklanan duyusal deneyim stratejilerinden (gérme, duyma, tatma, dokunma ve koklama duyularindan)
yararlanilmaktadir (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Bu kapsamda yiyecek deneyiminin algilanmasini etkileyen bes
duyu faktoriiniin, turistlerin bu yiyecek deneyimlerinden duyduklari memnuniyeti ve davranigsal niyetlerini
etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢ercevede, calismada Gaziantep'e gelen ve Antep Baklavasi tadan yerli turistlerin
duyusal deneyim memnuniyetinin yoresel yiyecek deneyimi ile olan iliskisine ve bu iki unsurun davranigsal
niyetlerine olan etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmistir. Gaziantep’in cografi isarete sahip {iriinlerinden biri olan
Antep Baklavasinin bireylerin bes duyusuna hitap etmesi nedeniyle ¢alisma kapsamina alinmasi uygun goriilmistiir.
Deneyimsel bir siire¢ olan gastronomi turizminin 6nemli ugrak yerlerinden olan Gaziantep'e gelen yerli turistler ise

aragtirmanin uygulama alanini olusturmaktadir.

Ulusal ve uluslararasi alanyazinda ulasilabilen ¢alismalar incelendiginde duyusal deneyim memnuniyeti ile
yiyecek deneyimi arasindaki iligkiyi arastiran bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Dolayisiyla bu arastirmanin, yiyecege
yonelik duyusal deneyim memnuniyeti ve ydresel yiyecek deneyimi arasindaki iligkiyi incelemesi bakimindan dncii
bir aragtirma oldugu ve ilgili literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir. Bu dogrultuda, baklavaya yonelik duyusal
deneyim memnuniyetinin anlasilmasi baklava iireticilerini ve igletme sahiplerini daha kaliteli iretim ve hizmet verme
hususunda yonlendirecegi diigiiniilmektedir. Ayrica gastronomi turizmine onem veren destinasyonlarda yoresel
yiyeceklere yonelik deneyim memnuniyetinin anlasilmasi karar vericilerin, girisimcilerin ve sektor calisanlarinin

planlamalarina ve uygulamalarina yon verecegi diisiiniilmektedir.
Kavramsal Cerceve
Duyusal Deneyim

Ingilizcede “experience” kelimesinin karsihigi olarak kullanilan “deneyim” kavraminin, iizerinde fikir birligi
saglanmis bir taniminin heniiz mevcut olmamasi nedeniyle alanyazinda farkli tanimlarina rastlanmaktadir (Jurowski,
2009, s. 1; Oral & Celik, 2013, s. 171; Harman, 2015, s. 494). Pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alaninda yapilan
tanmimlar incelendiginde deneyim; “lirlin veya hizmetin tiiketimine bagl olarak ortaya ¢ikan kisisel durum veya
tiikketicinin elde ettigi toplam sonu¢” (Holbrook & Hirschman, 1982, s. 137; Yuan & Wu, 2008, s. 387), “tiiketim
esnasinda olusan eglenceli, ilgi ¢ekici ve unutulmaz karsilasmalar” (Oh, Fiore & Jeoung, 2007, s. 119), “isletmelerin

miisterileri i¢in yarattiklari hos anilar ve duygular biitiini” (Verhoef vd., 2009, s. 31) olarak ifade edilmektedir.
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Deneyim; bireysel bir bakis agisiyla algilanan, ol¢iilmesi zor olan kisisel bir kavramdir (Kim & Kim, 2011, s. 1;
Keng, Tran & Le, 2013, s. 250) ve miisterinin farkli boyutlarda (duyusal, duygusal, rasyonel, fiziksel ve ruhsal)
kattlmini ifade etmektedir (Gentile vd., 2007, s. 397). Diger bir ifadeyle, deneyimin kisiden kisiye degisiklik
gosterdigi ve her bireyin hissettiginin birbirinden farkli oldugu; tiiketicinin 6znel ve igsel tepkisi oldugu

vurgulanmaktadir (Bati, 2013, s. 41; Konuk, 2014, s. 9).

Deneyimsel pazarlama ise, deneyimler vasitasiyla miisteri memnuniyeti yaratmaktadir. Bdylece miisteri
sadakatini artirmada ve tekrar satin alma davranig1 yaratmada 6nemli bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Deneyim
ekonomisi ¢alismalarinda Pine & Gilmore’un (1999) ortaya koymus oldugu deneyimsel pazarlama terimi (Varinli,
2012, s. 152), Schmitt’in (1999) ¢aligsmasi ile kavramsallagmis ve yayginlagsmistir (Grundey, 2008, s. 138; Konuk,
2014, s. 15). Schmitt (1999, s. 53) deneyimsel pazarlama kavramini, “tiiketicilerin tiriin, hizmet ve isletmeler ile
yasayacaklar1 deneyimlerden ortaya cikacak his, duygu ve diisiincelerle etkilenmesidir” seklinde tanimlamaktadir.
Bunun yani sira, deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerde birbirinden farkli bes temel deneyim yasatabilecegini ileri
stirmektedir ve tiiketici deneyimlerini bes boyut altinda toplayarak bunlari stratejik deneyimsel modiiller olarak

adlandirmaktadir. Bu modiiller; duyusal, bilissel, duygusal, fiziksel ve iligkisel deneyimlerdir.

Deneyimleme siirecinde genellikle ilk karsilagilan boyut olan (Tsaur, Chiu & Wang, 2007, s. 52) duyusal modiil,
bes duyu araciligryla (gérmek, dokunmak, duymak, tatmak ve koklamak) duyusal deneyim yaratmay1 ve duyulari
cezbetmeyi hedeflemektedir (Schmitt, 1999, s. 53; Krishna, 2012, s. 332). Ciinkii duyular arasinda gii¢lii ve anlaml
bir sinerji ortaya ¢ikarildiginda, iiriin ya da hizmetin yasatacagi deneyim de daha cazip hale gelmektedir (Ekici, 2012,
s. 20). Duyusal deneyim bes alt boyuttan olugmaktadir. Bunlar (Schmitt, 1999; Bati, 2013; Krishna, 2013; Aslan,
Topaloglu, Kili¢ & Yozukmaz, 2017):

e Gorme: Gorme duyusu pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan irdelendiginde, {irlinlerin sekillerini, dizayn
ve tasarimlarini, onlarin estetik agidan goriintiisiinii, paket ve ambalajlarini, renklerini, logolar1 vb. unsurlari
kapsamaktadir (Kog, 2017, s. 66). Bir gida {iriiniiniin gorsel pazarlamasinda ise optik 6zellikler (parlaklik, renk,
gorsel lezzet, yar1 gecirgenlik ve tekdiizelik), fiziksel sekil 6zellikleri (gorsel kivami, yiizey dokusu ve boyut-sekil)
ve sunus sekil ozellikleri (ambalaj, 1s1iklandirma ve kontrast karakteristikleri) gibi unsurlar dikkate alinmaktadir
(Onogur & Elmaci, 2015, s. 2-4). Ciinkil insanlar tatmadan 6nce ve hatta koklamadan 6nce bir yemek tabagmin
Ozelliklerini degerlendirmek i¢in goriis duyusunu kullanmaktadir. Gorme ayrica dokunma duyusundan da &nce
gelmekte, hangi tirlinlere dokunmak istedigimizi ve bunlar1 hissettigimizde ne bekleyecegimizi tanimlamamiza da
izin vermektedir (Krishna, 2013, s. 49).

e Dokunma: Tiiketiciler de bir tiriinii satin alirken, iirtinii daha iyi anlamak ve risk algilamalarini azaltmak igin
dokunma duyusundan yararlanmaktadir (Kog, 2017, s. 77). Boylece satin almada cazibe yaratan dokusal 6zellikler
akilda kalicilik yaratmaktadir (Bati, 2013, s. 212). Gidalarin dokunma &zellikleri ise parmak hissi dokusal ézellikler
(yumusaklik, sululuk ve sertlik) ve agi1z hissi dokusal 6zellikler (yapigkanlik, tanelilik ve piirtiikliiliik, liflilik, yaglilik,
cignenebilirlik ve unluluk) olmak iizere 2 grupta siniflandirilmaktadir (Onogur & Elmaci, 2015, s. 5).

o Isitme: Pazarlama endiistrisinde ses; asina oldugumuz bir duyu, ayni zamanda yardime1 bir duyu ve ortam
olusturucusudur (Bati, 2013, s. 212). Algiya dahil olan sesler; bireyde hisler ve duygular yaratmakta ve bdylece

tiikketicinin ruh halini ortaya ¢ikarmaktadir (Erenkol & Ak, 2015, s. 7). Pazarlamacilar isitme duyusunu kullanarak
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tiikketicilerle iletisim kurmaya ¢alismaktadirlar (Kog, 2017, s. 76). Yiyecek igcecek alaninda ise ¢igneme ve 1sirma
esnasinda ortaya ¢ikan sesler (gazli igeceklerin kapagimin agilmasinda duyulan fizz sesi; cips, baklava gibi gidalarin
1sirilmasi sirasinda olusan crtirti-kitirt sesi vb.) isitsel dzellikler olarak ifade edilmektedir. Isitsel dzellikler gidalarin
bayatlig1, gevrekligi ve tazeligi gibi hususlarda tiiketicilere bilgi vermektedir (Onogur & Elmaci, 2015, s. 8).

e Tatma: Genellikle, tatma algisinin eksi, tuzlu, aci, tatl, umami ve metalik olmak {izere alt1 ana tattan meydana
geldigi belirtilmektedir. Tat algis1 ayn1 zamanda sicaklik ve ac1 verme hislerini de kapsamaktadir (Onogur & Elmaci,
2015, s. 6). Tat duyusu; fiziksel, sosyal ve hatta duygusal anlamda yasamimizda 6nemli bir yere sahiptir. Tat
duyumlari, kiiltiirden kiiltiire ve hatta ayni kiiltiirdeki bireyler arasinda bile degisim gostermektedir. Alg1 a¢isindan
tatma koklama duyusu ile yakindan iligkilidir. Tat ile birlikte kokular lezzet hissini yaratmakta, hatiralar1 ve gegmis
deneyimleri hatirlatmaktadir (Erenkol & Ak, 2015, s. 7).

e Koklama: Modern psikolojide koku, hafizay: tetikleyen en gii¢lii bellek unsuru olarak tanimlanmaktadir.
Nitekim gerceklestirilen pek ¢ok arastirma, hatirlanan en giiglii anilarin bir kokuyla bagdastirilan deneyimlerden
kaynaklandigin gostermektedir (Bati, 2013, s. 200-201). Duygularin yorumlanmasi siirecinde énemli ipuglar1 olarak
kabul edilen kokular, uzun siireli hafizada saklanabilmektedir. Bu yiizden alg siirecinde énemli bir etkiye sahiptir
(Erenkol & Ak, 2015, s. 7). Kokunun tiiketici hatiralarini tetikleyerek, isletme ile tiiketici arasinda giiclii bir bag
olusturmasi saglanmaktadir. Ayrica ortam veya atmosfer kokusunun tiiketiciler iizerinde olumlu bir ruh hali yaratma

gibi bir 6zelligi de bulunmaktadir (Aslan vd., 2017, s. 289).

Duyusal deneyimin anahtar kelimesi algilatmaktir (Gentile vd., 2007, s. 405). Pazarlamacilarin, basarili bir algi
yonetimi gerceklestirebilmesi icin tiiketicilerle olan temaslarinda, algi deneyimlerini arttirabilecek ugrasilar iginde
bulunmasi gerekmektedir (Varinli, 2012, s. 156). Tiiketiciye en ¢ok hangi duyunun hitap ettiginin farkinda olmak,
bu duyulara ve bu duyularin yaratacagi duygulara odaklanmak ve bunun iizerinden iiriinii ya da hizmeti deneyimsel
olarak daha ¢ekici bigimde tekrar tasarlamak gerekmektedir (Giil, 2018, s. 32). Duyusal deneyim yaratan bir tiriin ya
da hizmet ile tiiketicinin tatmini, estetik memnuniyeti artirilmaktadir (Gentile vd., 2007, s. 398). Bu memnuniyet
duygusu; tiiketicilerin iiriin, hizmet ya da igletme hakkinda olumlu degerlendirmeler yapmasina, tiiketicide satin alma

istegi uyandirilmasina ve tiriin degerinin artirtlmasina destek olmaktadir (Sheu, Su & Chu, 2009, s. 8488).
Yoresel Yiyecek Deneyimi

Destinasyonlar, yoresel mutfaklar1 igerisinde yer alan ydreye 6zgiin yiyecek-icecekleri ve farkli lezzetlerinin
varligi ile turistlerde merak duygusu uyandirmaktadir (Deveci, Tiirkmen & Avcikurt, 2013, s. 29). Kiiltiirel bir
alanda, yoresel yiyeceklerin tiiketimi turistlere, ziyaret ettikleri destinasyonun kiiltiirel zenginliklerini anlama firsati
vermektedir (Adongo vd., 2015, s. 58; Guan & Jones, 2015, s. 416). Ciinkii bu yiyecekler yorenin kiiltiiriinde
harmanlanmakta ve halkin yasam tarzini yansitmaktadir. Nitekim bazi arastirmacilar da yemeklerin hazirlanma,
pisirilme, servis edilme ve yenilme sekillerinin kiiltiirel farkliliklar1 tespit etmekte Onemli bir ara¢ oldugunu
vurgulamaktadir. Yurtdis1 seyahatlerinde turistler, yore halkinin yiyeceklerini tadarak ve kendi {ilkelerinde
karsilasamayacaklar1 yeni yiyecekleri kesfederek, yerel mutfak hakkinda yeni bilgiler gelistirebilmektedir (Son &
Xu, 2013, s. 249). Bu anlamda yeni bir kiiltiirii 6grenmenin en iyi yollarindan biri olarak goriilen yoresel yemeklerin
veya yeni yiyeceklerin deneyimlenmesi istegi, bireyleri seyahat etmeye iten onemli faktorlerden birisi olarak

goriilmektedir (Adongo vd., 2015, s. 58). Boylece farkli kiiltiirlerin taninmasimi ve destinasyonun gekiciliginin
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artirtlmasim saglayan yoresel mutfak, ayn1 zamanda bolgeye rekabet avantaji sunarak (du Rand & Heath, 2006, s.
206) yerel ekonominin giiclendirilmesine de 6nemli bir katki saglamaktadir (du Rand, Heath & Alberts, 2003, s. 97,
Horng & Tsai, 2010, s. 74).

Turistler yoresel yiyecek ve igecek tiiketimini, farkli gelenek ve tatlarla tanisacaklar kiiltiirel bir faaliyet ve
yiyecek ve igecek kombinasyonlar1 yaparak eglenceli bir deneyim elde etmenin yolu olarak gérmektedir (Olmez,
2017, s. 55). Adongo vd. de (2015) yoresel yemeklerin duygusal hazzin artirilmasinda énemli bir rol oynadigimi ifade
etmektedir. Turistlerin yoresel yiyecek tiiketimleri, 6zellikle de bu tiir deneyimler yeni oldugunda, zevk alma,
duyusal uyarim ve tatmin gibi bazi duygusal tepkileri uyandirmaktadir. Bu durum siradisi veya farkli yemek
deneyimlerinin, tipik olaylardan daha fazla hatirlanmasini saglamaktadir (Adongo vd., 2015, s. 58). Ciinkii yiyecek
ve icecek deneyimi; gdrme, tatma, koklama, dokunma ve isitme duyulari tarafindan algilanmakta (Tsai, 2016, s. 536)
ve seyahat siiresince yasanan diger deneyimlerden daha kapsamli ve derin bir deneyim yasanmasina neden
olmaktadir (Olmez, 2017, s. 55). Bu dogrultuda seyahatlerde yasanilan olumlu deneyimler turistlerin yenilenmis,
canlanmis, giiclenmis, 6zgiir ve ayricalikli hissetmesini saglamakta ve ayni deneyimi yeniden yagama/ tekrar satin
alma istegini tetiklemektedir. Tekrar eden bu davranislar ise zamanla aligkanliklara doniismekte ve
vazgecilemeyen/unutulamayan davranislar haline gelmektedir (Deligdz, 2016, s. 8). Bu nedenle, destinasyon
yoneticilerinin dncelikle hitap ettigi turistlere unutulmaz deneyimler sunmasi (Akkus, 2017, s. 223) ve bu deneyimleri
arttirabilecek yoresel unsurlar kesfetmesi gerekmektedir. Bu baglamda turistik yiyecek ve i¢ecek igletmelerinin yerel
lezzetler sunmast; lezzetli, yeni ve 6zgiin yemek deneyimleri saglamasi; sicakkanli misafirperverlik sunmast; turistler

ile arasindaki sosyal etkilesimi artirmasi ve hizmet ortami lizerine odaklanmasi gerekmektedir (Sthapit, 2017, s. 404).
Davramssal Niyet

Davranigsal niyet kavrami; tiiketicilerin bir iriin ya da hizmeti deneyimledikten sonra, “hizmetle alakali
sergiledikleri veya yapmay1 diisiindiikleri davraniglar” olarak tanimlanmaktadir (Basar, 2017, s. 50). Bireylerin
beklenen veya gelecekte planlanmis davranislari olarak da tanimlanan davranigsal niyet (Lam & Hsu, 2005, s. 591),

bireylerin bir eylemi yapip yapmayacagi karariin 6z kontroliinde olmasi durumudur (Ajzen, 1991, s. 182).

Cronin, Brady & Hult, (2000) davranigsal niyetleri ii¢ baslik altinda (isletmeye bagli kalma, isletmeye daha fazla
para harcama ve baskalarina olumlu tavsiyelerde bulunma) boyutlandirmistir. Yiicenur, Demirel, Ceylan & Demirel
de (2011, s. 160) benzer sekilde davranigsal niyetleri ii¢ baglik altinda (isletmeyi yeniden ziyaret etme, isletmeyi
tavsiye etme, isletmenin goniillii olarak reklamini yapma) toplarken, Zeithaml vd. (1996, s. 38) ise davranissal
niyetleri bes baglik altinda (isletmeden ayrilma, sadakat, isletmeye daha fazla {icret 6deme, sikayetler icin digsal
cevap ve sikayetler icin i¢sel cevap) incelemistir. Ilgili alan yazinda yer alan davranissal niyetlerin alt boyutlari
icerisinde yer alan 6nermelerden “tavsiye etme niyeti, tekrar satin alma niyeti, bagkalarina olumlu seyler sdyleme
niyeti, daha fazla para harcama niyeti veya daha yiiksek fiyat 6deme niyeti” genellikle sadakatin habercisi olan
olumlu yonde davramigsal niyetleri ifade ederken “tiiketicilerin igletme hakkinda olumsuz konusma niyeti, bagka bir
isletmeye gecis yapma niyeti, isletmeyi sikayet etme niyeti, isletmeyi daha az tercih etme niyeti” gibi alt boyutlar ise
olumsuz y6nde davranissal niyetleri gostermektedir (Zeithaml vd., 1996, s. 36). Calismalarda siklikla tercih edilen

ifadeler ise tekrar satin alma/ziyaret etme (repurchase/revisit intention) ve baskalarina tavsiye etme
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(recommendation) boyutlaridir (Varki & Colgate, 2001; Chen & Tsai, 2007; Akkilic, Kog, Onar & Ozbek, 2013,
Akkilig & Cetintag, 2015).

Memnuniyet siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan davranigsal niyetler, agizdan agiza iletisim, sikdyet vb.
davranis kaliplar ile igletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerini etkileyen davraniglardir (Lyon & Powers, 2004,
s. 115). Dolayisiyla davranigsal niyetin, isletmeler veya destinasyonlar ile kurulacak olan bagin siirdiiriilebilir bir
iligkiye doniistiiriiliip doniistiiriilmeyeceginin bir gostergesi (Zeithaml vd., 1996, s. 33; Yang, Gu & Cen, 2011, s. 28)
oldugu goz oOniine alindiginda, 6zellikle gilinimiiz rekabet¢i pazarlama ortaminda, isletmelerin ve destinasyon
yoneticilerinin tliketicilerin davranigsal niyetlerinin belirlemesinin; varliklarini siirdiirebilmeleri, performanslarini ve
karliliklarini uzun dénemde en iist seviyelere ¢ikarabilmeleri i¢in anahtar faktor rolii oynadigr goriilmektedir (Vogel,
Heiner & Ramaseshan, 2008, s. 98). Bunun yani sira, davranigsal niyetlerin ve bunlarin belirleyicileri arasindaki
iligkilerin anlasilmast; 6zellikle destinasyon yoneticilerinin ¢ekici bir imaj olusturabilmeleri ve kaynak kullanimlarini
en st diizeye cikarabilmeleri i¢in gerekli olan pazarlama ¢abalarini gelistirebilmesini (Chen & Tsai, 2007, s. 1116),
turistleri; tekrar ziyaret etme, digerlerine tavsiye etme, goniillii reklam yapma olarak ifade edilen sadik miisteri/turist
gruplart haline doniistiirebilmesini, pazarlama maliyetlerini azaltabilmesini ve destinasyonun rekabet giicii elde

edebilmesini saglayacaktir (Bezirgan, Koéroglu & ilban, 2017, s. 391).
Gaziantep ve Antep Baklavasi

Anadolu’nun ilk yerlesim noktalarindan ve énemli ticaret merkezlerinden biri olan Gaziantep gaglar boyunca
bir¢cok uygarligi agirlamis ve ¢esitli kiiltiirlere taniklik etmistir (Akin, 2018, s. 301). Bu durum, sehrin sosyo-
ekonomik hayatini etkiledigi gibi mutfak kiiltiirline de olumlu katkilar yapmaktadir (Gokirmakli vd., 2017, s. 64).
Kiiltiirel dokudaki zenginligin etkisiyle, ylizyillar boyunca gelismis bir gastronomik birikimi olan Gaziantep (Aksoy
& Sezgi, 2015, s. 85), kendine has yoresel yemekleri ile uluslararast ¢apta taninan en zengin mutfaklardan biridir
(Cavusoglu, 1994, s. 48-49). Gaziantep mutfagini diger mutfaklardan farklilastiran en temel O6zelligi yemek
cesitliligindeki zenginliktir. Bu zenginligin temel sebebi ise yer aldig1 cografi konumu, florasi, iklimi ve yemek

hazirlama yontemi gibi faktorlerdir (Serinkaya, 2017, s. 29).

Gaziantep’in nineden toruna bir miras titizligi ile 6gretilen yemeklerinden (Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm
Midiirliigii, t.y., s. 2) en meshuru ise Antep Baklavasi’dir (Cavusoglu, 1994, s. 49). Tiirk mutfaginin en sevilen
tatlilarindan biri olan baklavanin adinin Gaziantep ile 6zdeslesmesinin sebebi ise is¢ilik ve kullanilan malzemelerden
kaynakli oldugu ifade edilebilir (Cekig, t.y., s. 9). Osmanli mutfaginda da yer alan baklava, Gaziantepli ustalarin
ugraglan ile 6zel yontem ve tekniklerle gelistirilmis ve bugiinkii adiyla anilan Antep Baklavasi ortaya ¢ikmigtir
(Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Geleneksel yéntemlerle usta-girak arasinda gecmisten gelecege
aktarilan Antep Baklavasi, hazirlanma sekli ve tad ile diger baklava tiirlerinden farklilasmistir. ince agilan hamur
yapraklar1 arasina kaymak ve fistik eklenip pisirildikten sonra iizerine serbet ilave edilerek sunuma hazir hale
getirilen bir tathdir (Tirk Patent Enstitiisii, 2007). 4000-5000 yillik ge¢mise sahip olan Antep fistig1 aromasi, lezzeti
ve yag orani ile 6n plana ¢ikmaktadir (Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Baklava malzemesinin
kalitesinin yani sira beraberinde iiretim ortamindaki nem, hava kosullari, serbetin derecesi ve ustalarin el emegi gibi

unsurlar da 6nemlidir (Tiirk Standartlart Enstitiisii (TSE), 2017, s. 47). 19.02.2015 tarihinde TSE tarafindan "Turk
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Baklavas1 Standard1” yaymlanmistir. TSE’ye gore Antep Baklavasi’nda bulunmasi gereken duyusal 6zellikler su
sekilde belirtilmistir (TSE, 2015):

o “Kendine dzgii renkte (altin sarisi) ve goriiniiste olmall,
o Yanik, koyu renkte olmamall,
o Tepsinin her bir dilimi altin sarist renginde olmal,
o Ustii ve alti ayni renkte olmali,
e Ton veya pisme farki olmamall,
e Icindeki antepfistig1 ziimriit/cimen yesili rengini korumall,
o Cesniler renklerini, tat ve kokularim korumali; degigime ugramamali,
o Agizda donma ve kaplama yapmamall,
o Serbeti ve yogunlugu sert olmamali,
o Agizda ve dislerde hissedilmemeli,
e Bogazi yakmamali,
o Agizda ¢ignemeye mahal vermeden dagilmal ve erimelidir.”
27.04.2007 tarih ve 26505 sayilt Resmi Gazetede ilan edilerek mahreg isareti alan Antep Baklavasi (Tiirk Patent
Enstitiisii, 2007), ayn1 zamanda 21.12.2013 tarihinde Avrupa Birligi (AB) tarafindan “Kalite Miihrii” ile tescillenen,

Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’nden tescilli ilk tiriiniidiir (Gaziantep Ticaret Borsasi, 2016, s. 22).
flgili Arastirmalar

Literatiirde duyusal pazarlama ve duyusal deneyim ile ilgili sinirlt sayida arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar
genellikle gida {irlinlerine yonelik gerceklestirilen duyusal analizleri kapsamaktadir. Tiiketicilerin duyusal
memnuniyetlerine yonelik ¢alismalarin ise yoresel bir lezzetten ziyade genellikle restoran ya da kafelerin atmosfer
olarak degerlendirilmesi iizerine gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu kapsamda asagida duyusal pazarlama ve

deneyim ile ilgili yapilan ilgili calismalara yer verilmistir.

Valenti & Riviere (2008) Halmstad bolgesindeki faaliyet gosteren yiyecek isletmelerinin duyusal pazarlama ile
ilgili farkindaliklarin1 ve kullandiklar1 duyusal pazarlama uygulamalarini belirlemeyi amagladiklar ¢alismalarinda
bes isletme ile miilakat yapmustir. Arastirma sonucunda, igletmecilerin duyusal pazarlama terimini yeterince
bilmedigi tespit edilmistir. Ayni zamanda isletmelerin en fazla isitsel ve gorsel uygulamalari kullandiklar
belirlenmistir. Kim & Eves (2012, s. 1464) ise turistlerin turizm destinasyonlarinda yoresel yiyecek tiiketimini motive
eden faktorleri belirlemeye ¢alismis ve bu faktorleri saglik kaygilari, duyusal ¢ekicilik, kisilerarasi iletisim, heyecan
ve kiiltiirel deneyim olmak iizere bes baslik altinda toplamistir. Calismada duyusal ¢ekicilik basligi altinda da su

maddelere yer verilmistir:

o Tatilde yenilen yoresel yiyecegin kokusunun giizel olmasi benim igin 6nemlidir.
e Tatilde yenilen yoresel yiyecegin tadinin giizel olmas1 benim i¢in énemlidir.
e Tatilde yenilen yoresel yiyecegin goriintiisiiniin glizel olmasi benim i¢in énemlidir.

e Ozgiin iilkesinde iiretilen ydresel yiyecegin tad1 benim iilkemde iiretilen aym iiriinden farklidir.
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Aslan vd., (2017) isletmelerde duyusal pazarlama uygulamalarii kesfetmek amaciyla yiiriittiikleri
arastirmalarinda Mugla ilindeki Gocek, Mentese ve Akyaka bolgelerinde bulunan yiyecek ve igecek isletmelerini ele
almigtir. Verilerin yar1 yapilandirilmis goriisme ve goézlem araciligiyla toplandigi ¢calismanin analizleri sonucunda,
katilimcilarin duyusal pazarlama kavramim teorik olarak bilmemelerine karsin, isletmelerinde duyusal pazarlama
uygulamalarini kullandiklar1 belirlenmigtir. Bunun yami sira yiyecek ve igecek isletmelerinin en fazla gorsel ve
dokunsal pazarlama unsurlarini uyguladiklari, kismen tat pazarlamasina bagvurduklar1 ve azda olsa isitsel ve koku
pazarlamasindan yararlandiklar1 sonucuna ulagilmistir. Giilmez (2017) ise duyularn tiiketicilerin marka tercihi
tizerindeki etkisini arastirdigi ¢alismasinda Kahve Diinyas1 ve Starbucks markalarimi ele almistir. Arastirma verileri
Kahve Diinyas1 ve Starbucks’t deneyimlemis olan tiiketicilerden anket teknigi ile elde edilmistir. Arastirma
sonucunda, katilimcilarin iki markayi farkli duyulardan 6nemsedigi anlasilmistir. Ayrica, duyularin marka tercihinde
ve tekrar satin alma davraniglarinda 6nemli roliiniin oldugu goriilmiistiir. Kalay & Siimer (2019) ise bes duyunun
tiikketici tercihleri ve demografik ozellikler ile olan iliskisini incelemis ve arastirmada, Samsun’daki birinci sinif
restoranlardan hizmet alan miisterilerden anket teknigi ile verileri toplamistir. Aragtirmanin bulgular1 sonucunda;
duyusal pazarlama ile (dokunsal, tatsal, gorsel, kokusal ve isitsel uyaricilar) tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir
iliski oldugu saptanmistir. Bunun yani sira, restoran hizmetlerinde en ¢ok etkiye sahip olan duyunun tat oldugu

bulgusuna ulasilmistir.

Duyular; bireylerin degerlerini, duygularim1 ve heyecanlarim depolayarak belleginde birlestirmekte, bellek ise
bireyin dogumu ile birlikte malzemeler biriktirmeye baslamakta ve bu malzemeleri siirekli olarak yeniden

tanimlayarak yorumlamaktadir (Bati, 2013, s. 43). Bu dogrultuda H1hipotezi olusturulmustur.
HZ1:Duyusal deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek deneyimi arasinda anlamli bir iligki vardur.

Isletmelerin miisterileri igin yarattiklar gii¢lii ve pozitif deneyimler, miisterilerde deger yaratilmasina sebep
olmakta ve bu deger miisteri memnuniyeti ve sadakatinin ortaya ¢ikarilmasina yardimci olmaktadir (Demangeot &
Broderick, 2006, s. 327). Tiiketici deneyimlerinin; miisteri memnuniyetine, tekrar ziyaret etme ve davranigsal niyete
olan etkileri lizerine birgok arastirmanin yiritildigi goriilmektedir. Asagida yiyecek i¢ecek deneyimleri tizerine

yapilan arastirma sonuglarina deginilmistir.

Amorntatkul & Pahome (2011) tarafindan Tayland’daki otel ve restoran isletmelerinde uygulanan duyusal
pazarlamanin tiiketici karar alma siirecini nasil etkiledigi incelenmis ve duyusal uygulamalarin tiiketici karar alma
stirecindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma sonucunda, duyusal pazarlama
uygulamalarinin (koku, miizik ve renk gibi) tekrar ziyaret etme, tekrar satin alma ve bagliligi olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Arac1 (2016) deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri deneyimi, tatmini ve davranigsal niyet
lizerindeki etkilerini incelemeyi amagladigi arastirmasinda evreni Izmir ilindeki 1. simf yiyecek igecek isletmeleri
olarak belirlemistir. isletme miisterilerine uygulanan anket sonucunda elde edilen veriler, deneyimsel pazarlamanin
(duyusal deneyimin, duygusal deneyimin, biligsel deneyimin, fiziksel deneyimin ve sosyal deneyimin) tekrar satin
alma niyetini olumlu yoénde etkiledigi sonucunu gostermistir. Cavusoglu & Bilginer (2018) ise tiiketici
deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamis ve Bing6l’deki kafelere giden
miisterileri evren olarak belirlemistir. Arastirma sonucunda tekrar ziyaret etme niyeti ile davranigsal, duygusal,

iligkisel ve duyusal alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Ayazlar & Giin (2018)
1341



Balikoglu, A. & Kili¢, S. N. & Bozok, D. JOTAGS, 2020, 8(2)

yiyecek deneyiminin memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmayi amagladiklar
calismalarinda Istanbul’da yer alan liiks restoranlardaki miisterilerden veri toplamistir. Arastima sonucunda, olumlu
yiyecek deneyimlerinin davranigsal niyeti ve memnuniyeti pozitif yonlii etkiledigi goriilmiistiir. Ilgili alan yazinda

yer alan ¢alismalar dogrultusunda H2 hipotezi olusturulmustur.
H2: Duyusal deneyim memnuniyetinin davranissal niyet iizerinde anlaml bir etkisi vardur.

[lgili alan yazinda birgok arastirmacinin, turistik deneyimleri anlayabilmek ve bu deneyimlerin hangi boyutlardan
olustugunu belirlemek amaciyla gesitli ¢alismalar yiiriittiikleri gériilmektedir (Otto & Ritchie, 1996, Brakus, Schmitt
& Zarantonello, 2009; Huang & Hsu, 2010). Arastirmalar sonucunda estetik, eglence, egitim, kagis deneyimleri (Pine
& Gilmore, 1999), keyif, mutluluk, sosyal etkilesim, rahatsizlik, 6fke, lizlintii, su¢luluk ve endise gibi ¢esitli boyutlara
odaklanildig1 gorilmektedir (Wirtz, Kruger, Scollon & Diener, 2003; Larsen & Jenssen 2004). Turistik deneyimler
konusunda ele alinan boyutlarda daha ¢ok hislere odaklanildigi ve hatira unsuruna yer verilmedigi goriilmektedir. Bu
baglamda Kim (2009) destinasyonlarin turistlere sundugu essiz ve unutulmaz deneyimler lizerinde durarak,
hatirlanir/unutulmaz turizm deneyimlerini 6lgmeye yonelik 6lgek gelistirmeye calismistir. Kim (2009) ilk olarak
deneyim ile davranissal niyet arasindaki iliskiyi irdeledigi ¢alismasinda gegerliligi ve giivenilirligi saglanmig bir
unutulmaz turizm deneyimi Slgegi gelistirmeyi amaclamigtir. Aragtirma sonucunda yirmi dort sorudan olusan
Unutulmaz Turizm Deneyimleri Olcegi’nin (Memorable Tourism Experiences-MTE) alt boyutlari; yerel kiiltiir,
anlamlilik, katilim, bilgi, yenilik, yenilenme ve haz (hedonizm) olmak iizere yedi boyut olarak belirlenmistir.
Ardindan yirittiigi iki calisma (Kim, Ritchie & McCormick, 2012; Kim & Ritchie, 2014) ile de 6l¢egin diger
destinasyonlar i¢in uygulanabilirligini ve kiiltlirler aras1 gegerliligini dogrulamistir. Sthapit (2013) ise yiiriittigii
caligmada, turistik deneyimler sonrasinda akla gelen ve olumsuz olarak hatirlanan deneyimlerin de yasanabilecegini
g0z Oniine alarak, “olumsuz deneyimler”i MTE o6l¢egine sekizinci boyut olarak eklemistir. Cesitli yazarlarca
kullanilmaya ve gelistirilmeye devam eden MTE 6l¢eginin temel amact; turistik bir deneyimi essiz, ayricalikli ve
unutulmaz kilan faktorlerin ve ayni zamanda zihinde kalan hos anilari hatirlatmada etkili olan unsurlarin neler
oldugunun belirlenmesidir (Tung & Ritchie, 2011, s. 1368). MTE 0&lgeginin yiyecek ve icecek endiistrisi alanina
uyarlamasi ise Adongo vd., (2015) tarafindan yapilmis ve arastirmada destinasyonlarin farklilagtirilmasi ve cazibe
merkezi olmasi i¢in 6nemli firsatlar sunan yerel mutfaklarin turistlerin unutulmaz deneyimler elde etmesindeki yeri
belirlenmeye calisilmistir. Sthapit (2017) ise yoresel yiyecek deneyimi dlgegini gelistirmeye yonelik gergeklestirdigi
calismasinda yiyecek deneyiminin alt1 farkli bilesenden (yerel 6zellikler ve yemek oOzellikleri (lezzet), 6zgiinliik,
yenilik, beraberlik ve sosyal etkilesim, misafirperverlik ve hizmet ortami) olustugunu belirlemistir. Bu kapsamda
asagida yoresel yiyecek deneyimlerinin davranissal niyetler {izerindeki etkisi ile ilgili gerceklestirilen arastirmalara
deginilmistir.

Liu & Jang (2009) tarafindan gergeklestirilen ¢alisgmada Amerikan misterilerin Cin restoranlar ile ilgili
algilarinin  belirlenmesi ve memnuniyet diizeyleri ile davramigsal niyetleri iizerindeki etkisinin anlagilmasi
amaglanmistir. Yapilan analizler sonrasinda Cin restoranlarimin temiz, hijyenik, 6zenli sunumlar ve kaliteli
yiyecekleri ile miisterilerin olumlu davramislar sergilemelerinde ve tekrar ziyaretlerinde etkili bir rol oynadigi
belirlenmigtir. Ling, Karim, Othman, Adzahan & Ramachandran (2010) tarafindan gerceklestirilen arastirmada

Malezya’y1 ziyaret eden turistlerin, Malezya yemeklerine yonelik memnuniyetlerinin ve gelecekteki davranigsal
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niyetlerinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma sonucunda turistlerin seyahatleri siiresince yasadiklart yiyecek
deneyimlerinin Malezya‘y1 tekrar ziyaret etmelerine ve olumlu tavsiyelerde bulunma niyetlerine olumlu etki ettigi
goriilmiistiir. Adongo vd. (2015) ise aragtirmalarinda uluslararasi turistlerin Gana yerel mutfag: ile ilgili
deneyimlerini incelemis ve 654 turiste anket uygulamistir. Turistlerden elde edilen veriler, yoresel yiyecek
deneyiminin kiiltiir, egitim, yenilik, hazcilik-anlamlilik ve olumsuz deneyimler gibi farkli bilesenlerden olustugunu
gostermistir. Arastirmada ayrica ydresel yiyecek deneyiminin turistlerin tavsiye niyetini olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Tsai (2016) arastirmasinda yo6resel yiyecek tiiketimi i¢in unutulmaz seyahat deneyimleri, aidiyet ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi modellemeyi amaglamistir. Arastirma icin gerekli olan verileri Tayvan’in
Tainan sehrini ziyaret eden turistlerden anket teknigi ile saglamistir. Arastirma sonuglari, yoresel yiyecek
deneyimlerinin, turistlerin olumlu ve unutulmaz anilar elde etmelerini sagladigini ve bu olumlu anilarin, destinasyona
olan aidiyetlerini ve davranissal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gdstermistir. Ayrica aidiyetin, unutulmaz
seyahat deneyimleri ve davranissal niyetler arasinda aracilik edici etkisinin oldugu tespit edilmistir. Olmez (2017)
Seferihisar'1 ziyaret eden yerli ziyaretcilerin deneyimlerini unutulmaz hale getiren etkenlerin neler oldugu ve
deneyimlerin davranigsal niyetlere etkisini arastirmistir. Yoresel yiyecek deneyimi; hedonizm, yenilik, tazelik,
yoresel kiiltiir, katilim, bilgi, anlamlilik ve olumsuz deneyim olmak iizere 8 boyut altinda toplanmistir. Yoresel
yiyecek deneyiminin; tavsiye etme, olumlu bir sekilde bahsetme ve deneyimi tekrarlama istegini olumlu yonde

etkiledigi anlasilmistir. Bu ¢ergede yukarida yer alan galismalar g6z oniine alinarak H3 hipotezi olusturulmustur.
H3:Yoresel yiyecek deneyiminin davranissal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Yontem

Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu ¢alismada duyusal deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek deneyimi arasindaki iliskinin belirlenmesi ve bu
degiskenlerin davranissal niyet lizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmigtir. Bu amagla ilgili alanyazindan

faydalanilarak 3 ana hipotez ve 11 alt hipotez olusturulmustur.
H1: Duyusal deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek deneyimi arasinda anlamli bir iliski vardir.
H2: Duyusal deneyim memnuniyetinin davranigsal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2a: Duyma boyutunun davranigsal niyet tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2b: Koku boyutunun davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2c: Dokunma boyutunun davranigsal niyet iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H2d: Gérme boyutunun davranigsal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2e: Tatma boyutunun davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3: Yoresel yiyecek deneyiminin davranigsal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3a: Tazelik boyutunun davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3b: Yenilik boyutunun davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H3c: Ilgi boyutunun davramsgsal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3d: Bilgi boyutunun davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3e: Hedonizm boyutunun davranissal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3f: Anlamlilik boyutunun davranigsal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ilgili alanyazinda bu modeli incelemek amaciyla hazirlanmis bir arastirmaya rastlanmamustir. Bu nedenle, bu alanda
literatiire katki sunulmasi amaglanmistir. Arastirmanin modeli ve hipotezleri Sekil 1°’de yer almaktadir. Duyusal
deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek deneyimi bagimsiz degisken, davranigsal niyet ise bagimli degisken olarak
tanimlanmistir. Duyusal deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek deneyimi arasindaki iliskiye, duyusal deneyim
memnuniyetinin ve ydresel yiyecek deneyiminin davramigsal niyet {izerindeki etkilerine iliskin hipotezler

olusturulmustur.

Duyusal
Deneyim
Memnunivet

Davranissal
Niyet

Yoresel

Yiyecek
Deneyimi

Sekil 1. Aragtirmada Onerilen Model ve Hipotezler
Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evreni, Gaziantep'e gelip Antep Baklavasin1 deneyimlemis olan yerli turistlerden olugmaktadir.
Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'niin verilerine gore 2018 yilinda 562.563 yerli turist turizm isletme belgeli
tesislerde konaklamistir (Gaziantep 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2020). Evrenin tamamia ulasmanin zorlugu
nedeniyle 6rneklem alinmistir. Bu kapsamda, veriler tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak Agustos-Eyliil 2018 tarihleri arasinda bir arastirma firmasi destegiyle Gaziantep'te
toplanmigtir. Arastirmaya katilmayi kabul eden 500 katilimcidan yiiz yiize toplanan anketler icerisinde eksik veri
olmamasi nedeniyle tamami degerlendirmeye alinmistir. Evren biiyiikliigii 100.000'in iizerinde olan arastirmalarda

384 orneklem sayisi yeterli goriilmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim, 2012, s. 137).
Veri Toplama Yontemi ve Araglari

Veriler hazirlanan anket formu araciliiyla toplanmistir. Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin
cinsiyet, yas ve ikamet yeri gibi demografik ozelliklerini belirlemeye iliskin sorular yoneltilmistir. Aragtirma
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formunun ikinci boliimiinde ise sirastyla duyusal deneyim memnuniyeti 6l¢egine, yoresel yiyecek deneyimi 6lgegine

ve davranigsal niyet dlgegine yer verilmistir.

Duyusal Deneyim Memnuniyeti Olgegi: Duyusal deneyim memnuniyeti 6lgegi i¢in Onogur & Elmaci (2015)
tarafindan hazirlanan Gidalarda Duyusal Degerlendirme isimli kitaptan faydalanilmistir. Bu kitapta yer verilen
farkli gidalara yonelik duyusal karakteristikler arasinda baklava i¢in en uygun olan duyusal 6zellikler segilip
uyarlanarak 6lgek olusturulmustur. Ayrica, baklavanin kendine has bazi karakteristikleri TSE'nin web sayfasindan
almmustir (TSE, 2015). Bes duyuyu géz 6niinde bulundurarak hazirlanan Duyusal Deneyim Memnuniyeti Olgegi’nde

"non

yer alan maddeler uzmanlarin gériis ve onerilerine sunulmustur. Ifadelerin yer aldig1 formda, "uygun", "uygun degil
cikarilsin", "uygun degil asagidaki gibi degistirilsin" alanlarin1 degerlendirmeleri istenmistir. Ayrica, yeni Onerilen
ifadeler degerlendirilip gerekli oldugu anlasilan yeni maddeler dlgege eklenmistir. Diizenlemelerden sonra hazirlanan
Olcek maddeleri tekrar uzmanlara gonderilerek anlasilirligl ve uygunlugu agisindan degerlendirmeleri alinmistir. Bu
dogrultuda, 6l¢egin ilk hali toplam 44 maddeden olusmaktadir ve 7'li likert 6l¢ekte hazirlanmistir. Gergeklestirilen

aciklayici faktor analizi ve giivenirlik analizi sonucunda 6lgegin 18 maddeli son hali kullanilmistir.

Yoresel Yiyecek Deneyimi Olgegi: Yoresel yiyecek deneyimi lgeginin boyutlar: i¢in Adongo vd.’nin (2015)
calismasinda kullandigr 8 boyutlu 6lcekten faydalanilmistir. Yoresel yiyecek deneyimi Olg¢eginin c¢evirilerinde
Olmez’in (2017) ¢alismasindan faydalanilmistir. Ancak, faydalanilan kaynaklardaki ifadeler bu arastirmanin konusu

olan “baklava” iirliniine gére uyarlanmustir.

Davramissal Niyet Olgegi: Davranissal niyetler dlgegi icin Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen dlgekten
faydalanilmistir. Bu 6lgek, Liu & Jang’in (2009) ¢aligmasinda oldugu gibi ti¢ maddeli olarak kullanilmistir ve ifadeler

bu arastirmanin konusuna gore uyarlanmistir.
Verilerin Analizi

Katilimcilardan toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. SPSS programi ile arastirmanin

degiskenleri arasindaki korelasyon ve regresyon degerleri incelenmistir.
Bulgular
Demografik Degiskenler

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin veriler Tablo 1°de verilmistir. Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 (%60,8) Istanbul, Adana, Ankara, Bursa ve Izmir’de ikamet etmektedir. Katilimcilarin %22.4'ii Istanbul'da,
%20'si Adana'da, %7.,6'st Ankara'da, %6,4'ii Bursa'da, %4,4" Izmir'de, %3,4' Sanlwrfa'da, %36 Balikesir'de,
%2,6's1 Kahramanmaras'ta, %2,4'i Trabzon'da, %2'si Diyarbakir'da, %2'si Mersin'de, %1,8'1 Samsun'da, %1,4"l
Hatay'da, %1,2'si Kocaeli'de ve %19,4'ii diger sehirlerde ikamet etmektedir. Ayrica, %41'i 18-24 yaglar arasinda,
%30,8'l 25-34 yaslar1 arasinda, %13,2'si 35-44 yaslar1 arasinda, %11’i 45-54 yaslar1 arasinda ve %4' 55 yas ve

iizerindedir. Son olarak, katilimcilarin %35°1 kadin ve %65°1 erkektir.
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Olceklere Iliskin Faktor Analizleri

a) Duyusal Deneyim Memnuniyeti Olcegi

ikamet Yeri ] W Yas i ]

Istanbul 112 22,4 18-24 205 41,0
Adana 100 20,0 25-34 154 30,8
Ankara 38 7,6 35-44 66 13,2
Bursa 32 6,4 45-54 55 11,0
[zmir 22 4.4 55 ve iizeri 20 4,0
Sanliurfa 17 3,4 Cinsiyet f %

Balikesir 15 3,0 Kadin 175 35,0
Kahramanmaras 13 2,6 Erkek 325 65,0
Trabzon 12 2,4 [Toplam 500 100
Diyarbakir 10 2,0

Mersin 10 2,0

Samsun 9 1,8

Hatay 7 14

Kocaeli 6 1,2

Diger 97 19,4

[Toplam 500 100

Duyusal deneyim memnuniyeti 6l¢eginde analizlerden 6nce olumsuz ifadeler ters ¢evrilmistir (2., 4., 5., 6., 7., 8.,

9., 10. ve 11. maddeler). Ardindan agiklayic1 faktor analizi uygulanmigtir. Temel bilesenler analizi ve varimax

dondiirme secenekleri kullanilmistir. Faktor analizi gerceklestirilirken faktor yiikii en az 0,35 ve iizerinde olan

maddeler dahil edilmistir. Ayrica, yiik degerleri arasindaki fark 0,10°dan az olan (binisik) maddeler ¢ikarilmistir.

Calismada 5 duyu temel alindigindan faktdrler 5 boyuta sabitlenmistir. Bu 5 boyut toplam varyansin %63,521’ini

aciklamaktadir. Olgegin son halinde 18 ifade yer almigtir. KMO degeri 0,701 ve Cronbach's Alpha kat sayisi

0,686 dir. Olgegin carpiklik ve basiklik degerlerinin normallik varsayimini karsiladigi anlasilmistir (Skewness: -,404

ve Kurtosis: 1,029). Olgek ortalamasi 5,2757 ve standart sapmasi 0,57657°dir. Olgegin aritmetik ortalamasi

degerlendirildiginde katilimcilarin Antep Baklavasi deneyimlerinden orta derece memnun kaldiklar (5,27) ve bes

duyu igerisinde en c¢ok zihinlerinde yer edinen boyutlarin ise koku (6,31), dokunma (5,76) ve gorme (5,29) oldugu

belirlenmistir. Olgege iliskin degerler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Duyusal Deneyim Memnuniyeti Olgegine Iliskin Bulgular*

. Actklanan Faktor Faktor
IFADELER Varyans % Ort. S.S. Boyutlar Viikii ort.
1. Yerken baklavanin ¢itirtisint duydum. 0,932 3,37 1,979
g. Yetrk]erllj htergajlgl (ll)lrhses du}'/m;ldlgn. - 0,896 411 2,094 Duyma 15,033 36

. Catali batirdigimda hirs sesi (baklavaya 6zgii ses) 0,886 331 1,025

duydum.

4. Yanik kokusu vardi 0,779 6,34 0,791
5. Taninmadik bir koku vardi 0,738 6,25 0,884
6. Hos olmayan koku vardr. 0,729 6,42 | 0614 L I | Gl
7. Agir tereyagi kokusu vardi. 0,618 6,23 1,112
8. Baklava serbet yogunlugundan yapis yapisti. 0,793 571 1,451
9. Cok yaglydi. 0,75 5,64 1,616
10. Cok yumusakir. 0,666 567 | 1343 | Dokunma | 13499 | 576
11. Cok sekerli oldugu i¢in bogazimi rahatsiz etti. 0,586 6,01 1,275
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Tablo 2. Duyusal Deneyim Memnuniyeti Olgegine iliskin Bulgular* (devami)
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12. Serbetin goriintiisii saydamdi (seffaf). 0,691 4,83 1,37
13. Her bir dilimin boyutu ayni 6l¢iideydi. 0,648 5,46 1,225 .
14. Baklava dolgun goriiniiyordu. 0,635 501 | 1498 | O0rme | 1135 | 529
15. Baklava dilimi servis edildiginde sekli diizgiindii. 0,519 5,65 1,159
16. Yogun fistik/ceviz tadi vardi. 0,807 4,86 1,408
17. Tazeydi. 0,639 5,01 1,629 Tatma 10,003 4,91
18. Fistik/ceviz lezzetliydi. 0,595 4,86 1,768

e Olcek ort. 5,2757

) .

Aciklanan Kiimiilatif Varyans: % 63,521 Olcek s.5,57657

Orneklem Yeterlilik Katsayisi (Kaiser Meyer Olkin - KMO) ,701

Barlett KiiresellikTesti

(Barlett’s Test of Sphericity)

Approx. Chi-Square | 3678,110
(Yaklasik Ki-kare)

df 153

Sig. (Anlamlilik) ,000

Cronbach's Alpha: ,686

Skewness: -,404 Kurtosis: 1,029

*(2.,4.,5.,6.,7.,8.,9.,10. ve 11. maddeler ters ¢evrilmistir.)

b) Yoresel Yiyecek Deneyimi Olcegi

Yoresel yiyecek deneyimi dlgegine agiklayict faktdr analizi uygulanmistir. Temel bilesenler analizi ve varimax

dondiirme secenekleri kullanilmigtir. Binigik maddeler ¢ikarilmistir. Analiz sonucunda, 6 boyutlu ve 17 maddeli bir

yapi1 ortaya ¢ikmistir. Bu 6 boyut toplam varyansin %69,788’ini agiklamaktadir. KMO degeri 0,722 ve Cronbach's
Alpha kat sayis1 0,708’dir. Olgek ortalamas1 2,9786 ve standart sapmasi 0,39568’dir. Carpiklik ve basiklik

degerlerinin normallik varsayimm karsiladigimi gostermektedir. Olgegin genel ortalamasi degerlendirildiginde her

ne kadar diisiikk olsa da (2,98), yerli turistlerin en fazla hedonizm boyutuna (3,88) iliskin maddelere katilim

gosterdikleri goriilmektedir. Yoresel yiyecek deneyimi 6lgeginde kisinin yoresel yiyecegin hazirlanisina sagladigi

katkilara iliskin maddeler iceren ilgi boyutuna verilen yanitlarin ortalamasiin diigiikk olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu

durumun kitlesel restoranlarda kisinin yoresel yiyecegin liretimine katiliminin imkansiza yakin nitelikte olmasindan

kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ancak, 6lgegin orijinaline dokunulmamasi amaciyla 6l¢ekte bu ifadelere de yer

verilmistir.

Tablo 3. Yéresel Yiyecek Deneyimi Olgegine Iliskin Bulgular

6. Baklava yemek benim i¢in farkli bir deneyimdi.

0,656 3,234 | 0,984

. Aciklanan Faktor Faktor
IFADELER Vgryans % Ort. S.S. Boyutlar Yiikii ort.
1. Baklava yemek bana kendimi yenilenmis hissettirdi. 0,897 3,012 1,032

2. Baklava yemek beni kendime getirdi. 0,764 3,186 | 1,093 Tazelik 12,936 3,12
3. Baklava yemek rahat hissettirdi. 0,75 3,150 | 1,053

4. Daha 6nce yedigim baklavalardan farkliydi. 0,861 3,392 1,041

5. Yeni bir lezzet kesfetmis oldum. 0,796 3,246 1,052 Yenilik 12,640 3,29
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Tablo 3. Yéresel Yiyecek Deneyimi Olgegine Iliskin Bulgular (devami)

7. }Baklava malzemelerinin tedarik edilmesine katk1 0,791 1,794 | 0,806
sagladim.
8. Baklavanin hazirlanmasi siirecine katkida bulundum. 0,785 1,914 | 0,839 ilgi 11,632 1,86
9. Baklavanin yapiminin tiim agamalarina bizzat 0,732 1878 | 0,846
katildim.
10. Baklavanin tarihini 6grendim. 0,818 2,370 | 1,126
11. Baklavanin nasil hazirlandigini 6grendim. 0,764 2,178 1,055 Bilgi 11,349 2,74
12. Baklavaya dair yeni bir bilgi kesfetmis oldum. 0,728 2,274 | 1,036
13. Baklava yerken keyif aldim. 0,814 3,918 0,746
14. Baklava lezzetliydi. 0,801 3,922 | 0,722 | Hedonizm 11,319 3,88
15. Baklava yemek heyecan verici bir deneyimdi. 0,659 3,808 | 0,642
16. Bu yoresel yiyecek deneyimi benim igin dnemliydi. 0,758 3,536 | 0,918
17. Benim i¢in kayda deger bir lezzetti. 0,622 3,824 | 0,8a0 | Amambbk | 9912 3,68
Olcek ort. 2,9786 Cronbach's Alpha: ,708
Aciklanan Kiimiilatif Varyans: %69,788 Olcek 5.5 ,39568 Skewngs.s. ,462
Kurtosis: ,689

Orneklem Yeterlilik Katsayist (Kaiser Meyer Olkin - KMO): ,722

Barlett KiiresellikTesti Approx. Chi-Square (Yaklasik Ki-kare): 2747,099

(Barlett’s Test of Sphericity) df: 136

Sig. (Anlamlilik): 0,000

¢) Davranissal Niyet Olgegi

Davranissal niyet 6lgegine agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme
secenekleri kullanilmistir. Davranigsal niyet Olgegi ise faktdr yiikii %63,541 olan tek boyutlu bir yapidan
olusmaktadir. KMO degeri 0,674 ve Cronbach's Alpha kat sayis1 0,713’tiir. Olgek ortalamasi 4,4473 ve standart
sapmasi 0,500394°diir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin normallik varsayimini karsiladigini gdstermektedir

(Skewness: -,746 ve Kurtosis: -0,136373).

Tablo 4. Davranissal Niyet Olgegine iliskin Bulgular

IFADELER Agiklanan 1 ss. | Faktor Yiikii
Varyans %
1. Tekrar Antep baklavasi yemek isterim. 63,541 4,42 0,633
2. Antep baklavasini bagkalarina da tavsiye ederim. 19,606 4,46 0,621 63,541
3. Antep baklavasi hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdylerim. 16,853 4,46 0,63
Actklanan Kiimiilatif Olcek ort. 4,4473 g;g\r;vbnag:sk;s,b;ljf)ga 713
Varyans: %63,541 Olgek s.s 0,500394 Kurtosis: -0.136373
Orneklem Yeterlilik Katsayisi (Kaiser Meyer Olkin - KMO): 674
Barlett Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square (Yaklagik Ki-kare): 282,211
(Barlett’s Test of Sphericity) df: 3
Sig. (Anlamlilik): 0,000000

Hipotezlerin Test Edilmesi

[k olarak calismanin birinci hipotezi olan duyusal deneyim memnuniyeti ile yoresel yiyecek deneyimi Pearson
korelasyon analiziyle test edilmistir. Tablo 5’te belirtildigi gibi arastirma degiskenleri arasinda arasinda pozitif yonlii
ve anlamli iligkiler bulunmugtur. Buna goére, duyusal deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek deneyimi arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iliski (r=,322, p<0.01) oldugu goriilmistiir (r= ,341, p<0.01). Bu nedenle, ydresel
yiyecege iliskin duyusal deneyimden memnun olan turistlerin yoresel yiyecek deneyimlerinin de olumlu ydnde
olacagi anlasilmaktadir.
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Tablo 5. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

Ortalama Standart Sapma DURLEEL] DR M VA
Memnuniyeti Deneyimi
Duyusal Deneyim
Memnuniyeti 5,2757 ,57657 1
Yoresel Yiyecek Deneyimi 2,9786 ,39568 322 1
**p<0,01

Duyusal deneyim memnuniyetinin bilesenleri ve davranigsal niyet arasindaki iligkinin anlagilabilmesi i¢in Pearson
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 6’da duyusal deneyim memnuniyetinin bilesenleri ve 6l¢ek geneli ile
davranigsal niyet Olgegi arasindaki iligki incelenmistir (p<<0,001; p<0,05). Duyusal deneyim memnuniyetinin
dokunma boyutu haricinde tim bilesenleri ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski oldugu anlagilmistir.
Ozellikle goérme ve tatma bilesenleri diger bilesenlere gore daha fazla iliskilidir. Olgekte koku boyutuyla ilgili
ifadelerin olumsuz olmasi nedeniyle negatif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Ayrica, duyusal deneyim memnuniyeti
Olcek geneli ile davranigsal niyet 6l¢egi arasinda pozitif yonde, anlamli ancak yiiksek bir degere sahip olmayan iliski
(r=,158, p<0.01) oldugu anlasilmigtir. Bu bulgulardan hareketle, yoresel yiyecege iliskin duyusal deneyimden

memnun olan turistlerin davranigsal niyetlerinin olumlu ydnde olacagi anlagilmaktadir.

Tablo 6. Duyusal Deneyim Memnuniyeti Bilesenleri ile Davranigsal Niyet Arasindaki Iliski

Duyma Koku Dokunma |Gérme Tatma Duyusal Deneyim ﬁ?yvertamssal

Duyma 1 0,075 ,304** ,149** ,255** ,626** ,126**
Koku 0,075 1 ,297** -, 244** -0,049 ,342%* -,163**
Dokunma ,304** ,297** 1 -,194** ,091* ,625** -0,039
Gorme ,149** -, 244** -,194** 1 ,225** ,387** ,223**
Tatma ,255** -0,049 ,091* ,225%* 1 ,607** ,234**
Duyusal Deneyim  |,626** ,342** ,625** ,387** ,607** 1 ,158**
Davramgsal Niyet |, 126** -,163** -0,039 ,223%* ,234%* ,158** 1

**p<0,001;*p<0,05

Duyusal deneyim memnuniyetinin davranigsal niyet {izerindeki etkisinin anlasilabilmesi amaciyla regresyon
analizi gerceklestirilmistir. Duyusal deneyim memnuniyetinin boyutlarinin davranigsal niyet lizerindeki etkilerinin
anlasilabilmesi i¢in ise coklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizlerine iliskin bulgular Tablo 7°de
sunulmustur. Duyusal deneyim memnuniyetinin davranigsal niyet tiizerindeki etkisinin anlagilabilmesi igin
gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda F degeri 12,746, R? degeri 0,025 olarak bulunmustur ve model
istatistiksel olarak anlamlidir (p>0,05). Model varyansi %2,5 oraninda agiklamaktadir. Duyusal deneyim
memnuniyetindeki 1 birimlik artis, davranigsal niyeti 0,167 degerinde artirmaktadir. Boyutlar i¢in olusturulan
regresyon modeli de istatistiki agidan anlamlidir. F degeri 11,301 ve R? degeri 0,103 olarak bulunmustur. Duyma ve
dokunma degiskenlerinin etkisi istatistiki agidan anlamli degildir (p>0,05). Modele gore koku, gérme ve tatma
boyutlart anlamlidir (p<0,05). Beta katsayis1 0,179 olan tatma duyusuna iliskin memnuniyet, davranissal niyete en
fazla etkisi olan bilesendir. Bu modelde, p degeri anlamlidir ancak bagimsiz degiskenin bagimli degiskenlerdeki
degisim oranini veren R? degeri 0,30’un altinda ¢ikmigtir. Buna gore, yapilan istatistiklerde varyansin agiklanma
yiizdesi diisiliktiir. Bu durumun, deneyimsel pazarlamanin sadece duyusal boyutuyla ele alinmasindan kaynaklandig
disiiniilebilir. Bunun yami sira, diger deneyimsel pazarlama modiillerinin de (duygusal, davramissal, iliskisel,

diisiinsel) modele eklenmesi modeli giiclendirebilir.
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Tablo 7. Duyusal Deneyim Memnuniyetinin Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi

= - Bagimh . 2 B YTk T390
Bagimsiz Degisken Depisken Hipotez B Beta t R Diizeltilmis R F P
P D M il ey 167 | 158 | 3570 | 025 023 12,746 | 000
Memnuniyeti Niyet
= - Bagimh : . :

Bagimsiz Degisken Degisken Hipotez Beta t Sig. | Tolerans VIF R 0,103
Duyma Daﬁ?;;fsal Haa 0073 | 1559 | 012 |0828506| 1206992 |U*IH™S 0,00
Koku — Hao -0,121 -2,647 0,008 [0,873508| 1,144809 F 11,301

Dokunma — Hac -0,015 -0,315 0,753 [0,795989| 1,256299 P ,000
Gorme — Haqg 0,14 3,015 0,003 [0,844651| 1,183921 DLIBI- 1,794
Watson
Tatma — Hae 0,179 3,98 0,000 |0,893951 1,11863

Yoresel yiyecek deneyiminin bilesenleri ve davranissal niyet arasindaki iliskinin anlasilabilmesi i¢in Pearson
korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Tablo 8’de goriilebilecegi gibi yoresel yiyecek deneyiminin bilesenleri ve
Olcek geneli ile davranigsal niyet Olcegi arasindaki iliski incelenmistir (p<0,001; p<0,05). Yoresel yiyecek
deneyiminin ilgi boyutu haricinde tiim boyutlarinin davranigsal niyet ile pozitif yonlii ve anlamli bir iligkiye sahip
oldugu anlasilmstir. Ilgi boyutunun iliskisinin anlamsiz olmas1 agiklayic1 faktor analizinin bulgularinda da tartisildig
gibi kitlesel restoranlarda kisinin yoresel yiyecegin iiretimine katiliminin imkansiza yakin nitelikte olmasindan
kaynaklandig1 distinilebilir. Bilgi, anlamlilik ve tazelik boyutlari digerlerine gére davranissal niyet ile daha fazla
iligkilidir. Yoresel yiyecek deneyimi 6lgek geneli ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r=,341, p<0.01). Bu nedenle, yoresel yiyecek deneyimi 6l¢egine verilen yanitlarin olumlu oldugunda

turistlerin davranigsal niyetlerinin de olumlu yonde olacagi anlasilmaktadir.

Tablo 8. Yoresel Yiyecek Deneyimi Bilesenleri ile Davranissal Niyet Arasindaki Iliski

. . . - . Y_('i G Davramsgsal
Tazelik Yenilik Ilgi Bilgi Hedonizm | Anlamhlik | Yiyecek Niyet
Deneyimi
Tazelik 1 ,402** -0,047 -0,001 0,068 ,241%* ,603** ,196**
Yenilik ,402** 1 -0,069 ,185** ,239** ,410** ,138** ,180**
Mlgi -0,047 -0,069 1 ,180** -,261** -,270** ,193** 0,038
Bilgi -0,001 ,185** ,180** 1 0,067 ,195** ,660** ,292**
Hedonizm 0,068 ,239** | - 261** 0,067 1 ,315** ,382** ,113*
Anlamhihik ,241** A10** | -270*%* | ,195** ,315** 1 ,D42** ,206**
Yoresel ,603** ,738** ,193** ,560** ,382** ,542** 1 ,341**
Yiyecek
Deneyimi
Davramissal ,196** ,180** 0,038 ,292%* ,113* ,206** ,341** 1
Niyet

**p<0,001; *p<0,05

Yoresel yiyecek deneyiminin davranigsal niyet iizerindeki etkisinin anlagilabilmesi amaciyla regresyon analizi
gergeklestirilmistir.  Yoresel yiyecek deneyiminin boyutlarmin  davranigsal niyet Uzerindeki etkilerinin
anlasilabilmesi igin ise ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizlerine iliskin bulgular Tablo 9°da
sunulmustur. Yoresel yiyecek deneyiminin davranigsal niyet {izerindeki etkisinin anlasilabilmesi igin gergeklestirilen
regresyon analizi sonucunda F degeri 65,357, R? degeri 0,116 olarak bulunmustur ve model istatistiksel olarak
anlamlidir (p>0,05). Model varyansi %11,6 oraninda agiklamaktadir. Yoresel yiyecek deneyimindeki 1 birimlik

artig, davranigsal niyeti 0,431 degerinde artirmaktadir. Boyutlar i¢in olusturulan regresyon modeli de istatistiki agidan
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anlamhidir. F degeri 13,339 ve R? degeri 0,140 olarak hesaplanmistir. Modele gore tazelik, bilgi ve anlamlilik

boyutlar istatistiki acidan anlamlidir (p<0,05). Beta katsayis1 0,258 olan bilgi boyutu davranigsal niyete en fazla

etkisi olan boyuttur. Diger modelde oldugu gibi bu modelde de, p degeri anlamlidir ancak bagimsiz degiskenin

bagiml degiskenlerdeki degisim oranim veren R? degeri 0,30 un altinda ¢ikmustir. Buna gére, yapilan istatistiklerde

varyansin agiklanma yiizdesi diisiiktiir. Bu durumun, ilgili ¢aligmalarda yoresel mutfak kapsaminda incelenen yoresel

yiyecek deneyimi Slgeginin sadece baklava iriiniine uyarlanmis olmasindan ve baklavanin ziyaretgilerin siireci

yeterince deneyimleyemedigi kitlesel isletmelerde iiretilmesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Tablo 9. Yéresel Yiyecek Deneyiminin Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimh . 2 P
Degisken Depisken Hipotez B Beta t R Diizeltilmis R F P
Ydoresel Yiyecek Davranigsal

Deneyimi Niyet Hs ,431 341 8,084 ,116 114 65,357 ,000
Bagimh Bagimsiz . . ;

Degisken Degisken Hipotez Beta t Sig. | Tolerans VIF R ,140
Tazelik Daf\lr;‘,gfsal Haa 164 | 3552 | 000 | 821 1219 [PAZlIMIS g 15
Yenilik — Hap ,013 ,256 ,798 ,704 1,420 F 13,339

Ilgi — Hac ,045 975 ,330 ,834 1,199 P ,000
- Durbin-
Bilgi — Haq ,258 5,795 ,000 ,883 1,133 Watson 1,768

Hedonizm — Hae ,060 1,330 ,184 ,847 1,181

Anlamlilik — Hat ,104 2,103 ,036 ,710 1,408

Gergeklestirilen analizler sonucunda hipotez testlerinin kabul edilme durumlarina iliskin bilgiler Tablo 10°da

verilmistir. Arastirma sonucunda, H1, H2 ve H3 ana hipotezlerinin ve H2b, H2d, H2e, H3a, H3d, H3f alt

hipotezlerinin kabul edildigi gorilmektedir.

Tablo 10. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Sonu¢
H1: Duyusal Deneyim Memnuniyeti -se====Y sreselYiyecek Deneyimi Kabul
H2: Duyusal Deneyim Memnuniyeti === Davranissal Niyet Kabul
H2a:Duyma Boyutu === Davranigsal Niyet Red
H2b: Koku Boyutu === Davranigsal Niyet Kabul
H2c: Dokunma Boyutu === Davranigsal Niyet Red
H2d: Gorme Boyutu === Davranigsal Niyet Kabul
H2e: Tatma Boyutu === Davranigsal Niyet Kabul
H3: Yoresel Yiyecek Deneyimi === Davranigsal Niyet Kabul
H3a:Tazelik Boyutu === Davranigsal Niyet Kabul
H3b: Yenilik Boyutu Davranigsal Niyet Red
H3c:1lgi Boyutu === Davranigsal Niyet Red
H3d:Bilgi Boyutu === Davranigsal Niyet Kabul
H3e:Hedonizm Boyutu ===== Davranigsal Niyet Red
H3f:Anlamlilik Boyutu === Davranigsal Niyet Kabul

Sonuc ve Oneriler

Davranissal niyetler, turizm isletmelerinin ve turistik destinasyonlarin gelecegini belirleyen dnemli faktorlerdir.

Yapilan pek cok arastirma turizm deneyimlerinin davramigsal niyetler lizerinde olumlu etkisinin oldugunu

gostermektedir (Kim, Ritchie & Tung, 2010; Ali, Ryu & Hussain, 2016; Loncari¢, Prodan & Bagarié, 2018).
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Ozellikle giiniimiizde gastronomik deneyimlerin de destinasyon pazarlamasinda onemli bir yeri oldugu
bilinmektedir. Bu nedenle bir¢ok destinasyon belirgin gastronomik {rlinlerini 6n plana ¢ikararak tanitim
faaliyetlerinde kullanmaya baslamustir. Ornegin cografi isarete sahip olan Antep baklavas1 Gaziantep sehrinin dne
cikan Onemli gastronomik iriinlerinden biridir. Bu kapsamda g¢aligmada, Antep Baklavasi’na yonelik duyusal
deneyim memnuniyeti ve yoresel yiyecek deneyimi arasindaki iligkinin belirlenmesi ve bu degiskenlerin gelecekteki

davranislarina olan etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Aragtirma 6lgeklerine iligskin elde edilen bulgulardan g¢ikarilan sonuglar incelendiginde katilimcilarin baklavaya
iligkin duyusal deneyimlerinde en fazla memnun olduklar1 boyutlarin sirasiyla koku, dokunma ve gérme duyulari
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica en diisiik ortalamaya sahip boyutun ise isitsel (duyma) duyu oldugu
goriilmiistiir. One ¢ikan bu duyular, ilgili alan yazinda yapilan arastirmalar ile benzerlik gdstermektedir. ABD
Calisma Bakanligi’nin yapmis oldugu bir arastirmada, bireylerin deneyimsel dgrenmelerinin %83 iinii gorerek,
%11 1ni isiterek, %3,5’ini koklayarak, %1,5’ini dokunarak, %1°ni ise tadarak elde ettikleri belirlenmistir (Gtil, 2018,
s. 33). Piyasaya yeni siiriilen bir iiriinde ise miisterilerin %93 oraninda iiriiniin goriiniisiine, %6 oraninda triiniin
dokusuna ve %1 oraninda ise kokusuna dikkat ettikleri goriilmektedir (Kog, 2017, s. 65). Bu kapsamda, destinasyon
yoneticileri ve isletmeciler tarafindan yiiriitiilecek pazarlama ¢aligmalarinda bu duyularin 6n plana ¢ikarilmasi ve
diisiik memnuniyetin oldugu duyularin ise gelistirilmesi gerektigi sonucuna ulagilabilir. Ayrica, bu g¢aligmada
baklavanin hedonik bir deneyim oldugu anlagilmistir. Hedonizmi; anlamlilik ve yenilik boyutlari izlemektedir. Bu
sonu¢ katilimcilarin yasadiklar yoresel yiyecek deneyiminin onlar tarafindan keyifli, 6nemli ve farkli bir deneyim
olarak algilandigim1 gostermektedir. En az ortalamaya sahip boyutlarin ise bilgi ve ilgi oldugu tespit edilmistir. Bu
sonu¢ katilimcilarin baklava deneyiminde pasif rol aldiklari ve aktif olarak katilim gosteremediklerini ortaya
cikarmistir. Bu anlamda baklava hakkinda yeterli bilgi aktarimimin yapilmadigi ve katilimcilarin baklavanin
hazirlanma siirecine dahil edilmedigi goriilmektedir. Davranigsal niyetler Ol¢eginde ise katilimcilarin Antep
baklavasina iligkin tekrar yeme, tavsiye etme ve baskalarina olumlu seyler s6yleme niyetlerinin yiliksek ortalamaya
sahip oldugu goz Oniline alindiginda Antep baklavasmin destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir unsur olabilecegi

sonucuna ulagilabilir.

Aragtirma analizleri sonucunda ilgili alan yazina dayanarak olusturulan ana hipotezlerin desteklendigi tespit
edilmigstir. Diger bir ifadeyle, Gaziantep’e gelen yerli turistlerin Antep Baklavasi’ndan elde ettikleri duyusal deneyim
memnuniyetlerinin ydresel yiyecek deneyimleri ile iliskili oldugu ve zihinlerine yerlesen bu pozitif deneyimlerin
tekrar satin alma, tavsiyede bulunma ve deneyimlerini baskalarina olumlu olarak aktarma davranislarini pozitif yonlii
olarak etkiledigi goriilmiistiir. Bu sonug¢ Onemli bir gastronomik iiriin olan Antep Baklavasi’nin turistlerin
duyularinda ve deneyimsel algilarinda 6nemli bir yer edindigini ve gelecekteki davraniglarini sekillendirmede 6nemli

bir faktor oldugunu gostermektedir.
Aragtirma bulgularindan elde edilen sonuglar kapsaminda bazi 6neriler asagida sunulmustur:

e Destinasyonlarin tanitimlarinda yiyeceklerin duyusal 6zellikleri kullanilmalidir. Tiirkiye’nin ve Gaziantep’in
ulusal ve uluslarasi tanitimlarinda mahreg isaretli olan ve AB tarafindan tescillenen Antep Baklavasina mutlaka yer

verilmeli ve bu tanitimlarda bes duyu 6n plana ¢ikarilmalidir. Ornegin, reklamlarda sadece gorsel unsurlara yer
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verilmesinden ziyade baklavanin ¢itirtisinin, gevrekliginin ve lezzetinin karsi tarafa aktarilmasi, akilda kaliciligim

arttiracaktir.

e Turistlere baklavanin yapilisi, tarihi hakkinda bilgi verilmesi ve iiretim siireclerine katilimlarinin saglanmasi
yiyecek deneyimlerini unutulmaz hale doniistiirecektir. Bunun i¢in turistlere yonelik diizenlenen workshop, festival
ve diger etkinliklerde baklavaya daha fazla yer verilebilir. Ayrica hazirlanis siirecine katilmalar1 ve sunulacak

ikramlar ile baklavinin tanitimina da katkida bulunulabilir.

e Gaziantep Baklava Miizesi’'nin sosyal medya, reklam, basili ve gorsel yayinlar araciligiyla taninirlig
arttirtlmal1 ve gastronomi ve kiiltiir turlarinda daha fazla yer almasi saglanmalidir. Miize igerisinde sergilenen baklava
yapilisinda kullanilan arag-gereclerin ve malzemelerin yani sira baklavanin tarihgesinin anlatilmasi, baklava
hazirlaniginin ustalarin maketleri ile hikayelendirilmesi, baklavaya iligkin bes duyusal 6zelligin ses, goriintii ve koku
efektleri ile interaktif olarak sergilenmesi saglanarak miizenin ¢ekiciligi artirilabilir. Miize igerisinde baklava ustalari
ziyaretgilere yonelik canli olarak baklava hazirlanisina iliskin sunumlar sergilemektedir. Ancak bu sunumlar belirli
saatlerlerle sinirlidir. Bu baglamda ustalarin sunum sergilemedigi zaman dilimleri, ziyaretgilerin bilgi edinebilmesi

amaciyla video gosterimleri, sergi ve canlandirmalarla desteklenebilir.

e Tirkiye’de Gaziantep ve Hatay gibi gastronomide 6ne ¢ikan destinasyonlarin yani sira tanitimini yeterince
yapamayan diger sehirlerin de (Kayseri Mantisi-Samsun Pidesi-Balikesir Peynirleri vb.) uluslararasi platformlarda,
medyada ve cesitli kiiltlirel ve egitsel etkinliklerde yer vermesi, sehrin ve gastronomik iiriiniiniin 6zdeslemesini

saglayarak akilda kaliciligin1 arttiracaktir.

Bu ¢alisma, Gaziantep ilini ziyaret eden yerli turistler ve baklava iirlinii ile sinirlandirilmistir. Gelecek
calismalarda, bu calismada gelistirilen “Duyusal Deneyim Memnuniyeti Olgegi” Tiirkiye’nin baska bir mahreg
triiniine uyarlanarak veya yabanci turist lizerinde uygulanarak model test edilebilir. Ayrica, cinsiyet ve yas gibi
faktorlerin moderatdr rolleri incelenebilir. Deneyimlerin akilda kalicilii veya unutulmazligi ile duyusal deneyimler
farkl1 yoresel yiyecekler i¢in incelenebilir. Ancak bu noktada bir¢ok gidanin igitme duyusuna hitap etmemesi 6nemli
bir smurliliktir. Bu nedenle, isitme duyusunun yoresel yiyecegin sunuldugu ortamin sesleriyle desteklenmesi
gerekebilir. Bunun yani sira, her iki modelde de p degerlerinin anlamli bulunmasina ragmen bagimsiz degiskenin
bagimli degiskenlerdeki degisim oranini agiklama yiizdesinin diisiik olmasi nedeniyle gelecek ¢aligmalarda modele

yeni degiskenler eklenerek bu etkilesimin giicii artirilabilir.
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Extensive Summary

Nowadays, tourism establishments and destinations, who want to gain competitive advantage and make
difference, desire to provide experiences that appeal to the senses of the tourists and take their place in tourists’
memories.In this context, destination managers aim to create experiences, please tourists and satisfy them sensually
(Delig6z, 2014) since the satisfaction with these experiences can affect tourists” decision-making processes and
behaviors. In other words, tourism destinations can achieve tourist satisfaction and tourist loyalty by creating unique
and unforgettable experiences with their natural and cultural attractions (Goldsmith & Tsiotsou, 2012).Especially,
gastronomic attractions can be seen as important elements in providing sensory experiences to tourists. In
gastronomic tourism, which is an experimental process, experiential marketing modules (Schmitt, 1999), especially
sensory experience strategies (senses of seeing, hearing, tasting, touching and smelling), are used (Gentile et al.,
2007). In this context, it is thought that five sensory factors that affect the perception of food experience can also
affect the satisfaction and behavioral intentions of tourists. Accordingly, it is aimed to understand the relationship
between the sensory experience satisfaction and local food experience of tourists and to reveal the effect of these
variables on their behavioral intetions. Within the framework of this purpose, in order to collect primary data,
quantitative method was preferred, and survey technique was used as data collection tool. The Behavioral Intention
Scale developed by Zeithaml et al. (1996) and the Sensory Experience Satisfaction Scale developed by the authors
were used in the study. In addition, the Local Food Experience Scale developed by Adongo et al. (2015) was adapted

according to baklava.

Antep Baklava, which is a geo-marked gastronomic product of Gaziantep, has been rather suitable to be
thisresearch because it can address the five senses of individuals. The universe of the research consists of domestic
tourists who came to Gaziantep and experienced the Antep Baklava. According to the data of the Gaziantep Provincial
Culture and Tourism Directorate, 562.563 domestic tourists were accommodated in tourism operation certified
facilities in 2018. The sampling was taken due to the difficulty of reaching the entire universe. In this context, the
data were collected between August and September 2018 in Gaziantep with the support of a research firm by using
the convenience sampling method, which is one of the non-random sampling methods. After collecting the data, 500

valid questionnaires were evaluated.
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When the results obtained fromfindings of the study were analzed, it was concluded that the most satisfied sensory
experiencedimensionsregardingbaklava were their sense of smell, touch and seeing. In addition, it was observed that
the sense of hearing has the lowest average. These prominent senses are similar to the researches conducted in the
related literature.In a study conducted by the US Department of Labor, it was determined that individuals achieved
their experiential learning byseeing 83%, hearing 11%, smelling 3.5%, touching 1.5% and tasting 1% (Gtil, 2018, p.
33).In newly introduced products, however, it is observed that customers pay attention to the appearance at 93%, the
texture at 6% and the smell at 1% (Kog, 2017, p. 65).In this context, it may be beneficial to highlight these senses in
marketing studies to be carried out by destination managers and operators. Also, sensations with low satisfaction may
need to be improved. In this study, it is also understood that baklava is a hedonic experience. The dimension of
hedonism is followed by the dimensions of significance and innovation.This result shows that the local food
experience of the participants is perceived by them as an enjoyable, important and different experience. It was
understood that the lowest averaged dimensions were information and interest.This result revealed that the
participants had a passive role in baklava experience and could not actively participate. In this sense, it is seen that
there is not enough information transfer about baklava and participants are not included in the preparation process of
baklava. The reason of this is thought that the participation in production processes of local food is almost
impossiblein mass restaurants. According to result of the behavioral intentions scale, it can be concluded that Antep
baklava can be an important factor in destination marketing since the means of behavioral intentions scale
itemsregarding tore-purchase, recommend, and tell positive things about Gaziantep Baklava areat high levels. As a
result of the research, it was undestood that the main hypotheses created based on the relevant literature are supported.
In other words, it has been seen that the sensual experience satisfaction of domestic tourists coming to Gaziantep and
experience Antep Baklava forms experiences in tourists’ minds positively, and affects their behavioral intentions of
re-purchasing, recommendation and transferring their experiences to others. This result shows that Antep Baklava,
which is an important gastronomic product, has an important place in the senses and experiential perceptions of

tourists. In addition, it is an important factor in shaping their future behaviors.

When the studies available in the national and international literature are examined, no study investigating the
relationship between sensory experience satisfaction and food experience has been encountered. Therefore, it is
thought that this research is a pioneering research in terms of examining the relationship between sensory experience
satisfaction and local food experience andmay contribute to the related literature. Accordingly, understanding the
sensory experience satisfaction for baklava is thought to lead baklava producers and business owners to provide
higher quality production and service. Also, understanding the local food satisfaction in destinations that give
importance to gastronomic tourism is thought to guide the planning and implementation of decision makers,

entrepreneurs and sector employees.
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