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Bu aragtirmanin amaci, yerli turistlerin gastronomi turlarina katilimlari baglaminda kusaklari ve
deneyim algilamalar1 arasindaki farkliliklarin incelenmesidir. Arastirmada nicel arastirma
yaklagimi benimsenmistir. Veri toplama teknigi olarak anket yonteminden yararlanilmigtir.
Omeklemin belirlenmesinde amach 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma verileri,
gastronomi turizmi ag¢isindan 6nemli bir merkez olan Gaziantep'te yerli turistlerden elde
edilmistir. S6z konusu bu veriler 10 Haziran, 05 Temmuz 2023 tarihleri arasinda gastronomi
turlarina katilan ve arastirmaya katilmaya istekli yerli turistten, yiliz yiize ve gastronomi turu
sonunda online olarak anket formu ile toplanmustir. Toplamda 418 kisiye anket uygulanmis
ancak eksik verilerden dolay1 27 anket analiz disinda tutulmus ve 391 anket gegerli kabul
edilmistir. Bu baglamda, katilimeilarin kusaklar: ile katildiklari gastronomi turlarina yénelik
deneyim algilamalar1 arasinda herhangi bir farklilik olup olmadigi arastirilmigtir. Verilerin
analizinde agiklayici faktor analizi ve grup ortalamalari arasinda farklilik olup olmadigini test
etmek icin ANOVA (tek yonlii varyans analizi) uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda elde
edilen bulgular; duyusal deneyim algilamalar1 X kusagi ve Z kusagi arasinda farklilagsma oldugu
belirlenmistir. Ayrica duygusal deneyim algilamalart X kusagi ile Z kusagi; Y kusagr ile X
kusagi; Z kusagi ile X kusagi arasinda farklilasma oldugu elde edilmistir. Dahasi diisiinsel
deneyim algilamalar1 X kusagi ile Y kusagi; X kusagi ile Z kusagi; Y kusagr ile X kusagi; Y
kusagi ile Z kusagi; Z kusagi ile X kusagi ve Z kusagi ile Y kusagi arasinda farklilik oldugu
tespit edilmistir.
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The purpose of this research is to examine the differences between generations and experience
perceptions of domestic tourists in the context of their participation in gastronomy tours. A
guantitative research approach was adopted in the study. The data collection technique applied
was the questionnaire method while the purposive sampling method was used in determining
the sample. Research data were obtained from domestic tourists in Gaziantep, which is an
important center in terms of gastronomy tourism. These data were collected from local tourists
who participated in gastronomy tours between June 10 and July 05, 2023 and were willing to
participate in the research, face-to-face and online at the end of the gastronomy tour. A total of
418 surveys were conducted; however, 27 surveys were excluded from the analysis due to
missing data, and 391 surveys were considered valid. In this context, it was investigated whether
there is any difference between the generations of the participants and their perceptions of the
gastronomy tour they participated in. Explanatory Factor Analysis and one-way Analysis of
Variance (ANOVA) were employed as data analysis methods to investigate potential differences
among group means. The study's results revealed distinctions in sensory experience perceptions
between Generation X and Generation Z. Furthermore, variations in emotional experience
perceptions were evident among Generation X and Generation Z, Generation Y and Generation
X, and Generation Z and Generation X. Moreover, cognitive experience perceptions exhibited
differences across Generation X and Generation Y, Generation X and Generation Z, Generation
Y and Generation X, Generation Y and Generation Z, Generation Z and Generation X, as well
as Generation Z and Generation Y.
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GIRIS

Gastronomi, multidisipliner yapisi nedeniyle ¢ok sayida disiplini igermektedir. Bunlar arasinda ise sosyoloji,
antropoloji, tarih, cografya ve gida bilimi gibi alanlar 6ne ¢ikmaktadir (Scarpato, 2002: s. 57). Gastronomi turizmi

de seyahat etkinligi igerisinde, geleneksel ve yerel mutfagin arastirilmasi ve anlasilmasi i¢in disiplinlerarasi bir

yaklagimdan beslenmektedir (Hjalager & Richards, 2002).

Gastronomi turu, yemek kiiltiiriiniin kesfedilmesi ve deneyimlenmesi amaciyla diizenlenen bir seyahat etkinligidir
(Onur, 2021). Gastronomi turlar1 genellikle belirli bir bolge veya iilkenin mutfak gelenegini, yerel lezzetleri, yemek
pisirme tekniklerini ve yerel malzemelerin kullanimini incelemek i¢in tasarlanmistir (Nebioglu, 2016). Baska bir
anlatimla gastronomi turu, yiyecek ve iceceklerin kiiltiirel ve lezzetli deneyimlerini kesfetmek amaciyla yapilan bir
seyahat etkinligidir (Sarusik & Ozbay, 2015). Ozellikle gastronomi turlarmin belirli bir bdlge, sehir veya iilkenin

mutfak kiiltiiriinii ve yerel lezzetlerini tanimak i¢in diizenlenmekte oldugu sdylenebilir.

Bir gastronomi turunda, katilimcilar genellikle yerel restoranlarda, pazarlarda veya geleneksel yemeklerin
hazirlandig1 at6lyelerde yerel sefler ve uzmanlar esliginde bir araya gelmektedir (Park vd., 2008). Gastronomi turu
stirasinda, tarihi ve kiiltiirel mekanlar da ziyaret edilerek yerel yemek kiiltiirii hakkinda daha fazla bilgi edinilir.
Ornegin, tarihi bir pazar yeri veya yerel bir ¢iftlik ziyareti, yerel gida iiretimi ve tedarik zinciri iizerine bilgiler
sunabilir (Stizer & Dogdubay, 2022). Bu turlar, katilimcilarin damak zevklerini genisletirken, farkli kiiltiirlerin
yemeklere ve yemek pisirme yoOntemlerine olan yaklasimlarini da kesfetmelerini ve deneyim yasamalarini
saglamaktadir (Robinson vd., 2018). Bu deneyim, kiiltiirel alisverisin bir parcasi olarak kabul edilirken yerel

ekonomiye, yerel iireticilere ve gida sektdriine de katkida bulunma firsat1 sunmaktadir.

Gastronomi tur deneyimi, yemek kiiltiirii ve mutfak mirasinin kesfedildigi bir seyahat seklidir. Bu tiir bir tur, bir
bolgenin veya iilkenin yemeklerini, yerel lezzetlerini ve gastronomik uygulamalarini incelemek amaciyla yapilan bir
yolculuktur (Kim & Eves, 2012; Cam & Cilginoglu, 2021). Baska bir ifade ile gastronomi tur deneyimi, yemeklerin
tarihi, kiiltiirel 6nemi, toplumsal etkileri gibi konulara odaklanan bir sosyokiiltiirel arastirma ve kesif siirecini

icermektedir (Kivela & Crotts, 2006).

Kusak kavrami; toplum iginde belirli bir donemde dogmus ve benzer deneyimleri paylasan bireylerin olusturdugu
gruplari ifade etmektedir (Strauss & Howe, 1991). Her bir kusak, tarihi, sosyal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenebilir.
Ayrica bu kusaklar farkl 6zelliklere sahip olabilirler. Kusaklar gibi demografik unsurlar turistik {iriinlerin tiiketimi
ile ilgili bir takim farkliliklar ortaya koyabilir. Hensley & Moscardo (2014) yapmis olduklar1 ¢alismada Y kusagi

olarak bilinen gen¢ kusaklarin seyahat motivasyonu lizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.

Gaziantep, Tiirkiye’nin Giineydogu Anadolu Bélgesi’nde ve ipek Yolu iizerinde yer alan 6nemli bir Anadolu
kentidir. S6z konusu bu kentin zenginlikleri arasinda gastronomisi 6ne ¢ikmaktadir. Bu kentin taninmasinda lezzetli
yemekleri, tarihi miras1 ve yerel mutfak gelenegi belirleyici olmustur. Gaziantep’in gastronomik degerini ve kiiltiirel
mirasini uluslararasi platformda tanitilmasinda ve korunmasinda UNESCO Gastronomi Kenti olarak ilan edilmesi
biiylik 6nem arz etmektedir. Gaziantep’in UNESCO Gastronomi Kenti ilan edilmesinin sehir ekonomisi, turizm
potansiyeli ve yerel kiiltiirel miras (Ozer & Isikl1, 2018) iizerinde dnemli etkisi olmustur. Ayrica yerel gida iiretimi,
tedariki ve pazarlamasi gibi konularinda da 6ne ¢ikmasini saglamistir (Erdogdu & Arslan, 2019). Gastronomi kenti

olmasi yerel halkin algilamasi, kiiltiirel kimlik ve toplumsal etkilesim {izerinde 6nemli rol oynamistir (Giirbiiz &
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Oskay, 2020). Gaziantep’in sahip oldugu gastronomik zenginlikler kentin tanitimda etkili olmaktadir. S6z konusu bu
gastronomik turizm unsurlari hem ekonomik iyilesme hem de tanitimin saglanmasmna katkida bunmaktadir.
Turistlerin deneyimlerinin arttirilmasina odaklanan deneyimsel pazarlama yaklagimi sayesinde destinasyonlarin

Onemi daha da artmaktadir.

Yapilan alanyazin taramasi ile ¢aligmalarin gastronomik deneyimin bilesenleri (Chen, 2015; Kodas, 2020;
Mohamed vd., 2020; Yilmaz, 2021; Kodas ve Sekizkardes, 2022; Ademoglu ve Sahan, 2023) ve nitelikleri (Goolaup
vd., 2018; Pratt vd., 2020), yerel yiyecek deneyimi (Comert & Sékmen, 2017; Kim ve Kim, 2019; Muskat vd., 2019;
Hernandez-Mogollén vd., 2020; Yalginkaya, 2020; Ogan & Ozkaya, 2021), giinliik tur deneyimi (Keksin ve
Dedeoglu, 2020), deneyimsel pazarlama algilar1 (Saruhanoglu, 2020), deneyimsel pazarlama ve deneyimsel deger
(Giiven, 2019), gastronomik deneyimin destinasyon imajima etkileri (Hsu ve Scott, 2020), gastronomik turlarin
bilesenleri (Bayram, 2023) calismalar géze ¢arpmaktadir. Bu calisma ile deneyimsel pazarlama yaklasimi ile kugaklar
arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasi teorik ve uygulamaya doniik katki sunmak hedeflenmektedir. Bu baglamda,
Gaziantep'te gerceklestirilen giinliik gastronomi turlarina katilan turistlerin deneyimsel pazarlama algilamalarinin
kusaklar arasinda nasil farklilagabilecegini belirlemeyi amacglamaktadir. Bu arastirma ile gastronomi turizmi
isletmelerine, turistlerin beklentilerine ve tercihlerine daha iyi yanit verebilmek ve pazarlama stratejilerini
gelistirebilmek i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi olusturabilir. Ayrica, alanyazina yeni bir katki saglamasi ve gelecekte

yapilacak arastirmalar i¢in saglam bir temel olusturmasi beklenmektedir.
Literatiir Incelemesi
Deneyim Kavram ve Deneyimsel Pazarlama

Deneyim, tiiketici davramslari, pazarlama ve turizm gibi alanlarda énemli rol oynamaktadir. Isletmelerin
miisterilerle daha etkili bir etkilesim kurabilmek ve degerli deneyimler sunabilmek igin iiriin ya da hizmetlerle
deneyim odakli pazarlama stratejilerini benimsemeleri gerekmektedir (Pine & Gilmore, 1999: s. 2). Mossberg, (2007)
deneyim kavramimi “Tiiketicilerin biligsel, duygusal, fiziksel ve ruhsal olarak duyularinin uyarilmasini igeren ve
cesitli unsurlarin bir araya gelmesi” sekilde tanmimlamaktadir. Ayrica misteri deneyimi deneyim tasarimi ve
yoOnetimi, miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi konularda isletmeler igin olduk¢a dnemli rol oynamaktadir (Meyer
& Schwager, 2007). Deneyimsel pazarlama ise 6zellikle son yillarda ¢esitli endiistrilerce benimsenmis olup
geleneksel pazarlama yontemlerinden ayrigmayr hedefleyen bir yaklagimdir (Schmitt, 1999b). Deneyimsel
pazarlamay1 Gilmore & Pine, (2002) su sekilde tanimlamaktadir; “Tiketicilere unutulmaz deneyim yasatma amaciyla
bir odak noktada tutmaktir.” Arussy’a (2002) gore deneyimsel pazarlama ise “misteriye siirekli deger saglamak”
olarak ifade edilmektedir. S6z konusu bu yaklasim, miisteriler i¢in sadece {irlin veya hizmet sunmanin 6tesinde onlara
anlamli deneyimler yasatmay1 amaglamaktadir. Diger bir deyisle deneyimsel pazarlama marka deneyimi ve bu

deneyimin miisteri sadakati iizerinde etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (Brakus vd., 2009).

Deneyimsel pazarlama; algilama, duygusal deneyim yasama, diislince siirecleri, eyleme gegme ve iiriin ya da
hizmetleri kisisel deneyimlerle iliskilendirme gibi bilegenleri igeren bir siire¢ olarak ifade edilebilir. Deneyimsel
modiller Pine ve Gilmore, (1999) egitim, eglence, kagis ve estetik seklinde dort boyutta ele almistir. Quan ve Wang,
(2004) da deneyim boyutlarini birincil deneyim ve destekleyici deneyim seklinde ele almistir. Schmitt, (1999a) de
deneyimsel modiilleri biligsel, davranissal, iligkisel, duyusal ve duygusal olarak bes boyutta toplamistir. Benzer
sekilde Geng (2009) ve Mohamed vd., (2020) de ¢alismalarinda deneyimsel pazarlamay1 bes boyutta ele almistir.
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Turizm yazininda ise bu boyutlar birgok arastirmaci tarafindan 6l¢iilmeye ¢alisilmistir (Mossberg, 2007; Chen, 2015;
Manthiou vd., 2016; Bogicevic vd., 2019). Asagida, deneyimsel pazarlama ile ilgili bu boyutlar sunulmustur:

Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, tiiketicilerin {irlin veya hizmetlere yonelik algilarinin, ¢evresel uyaranlarin (6rnegin, gérme,
dokunma, duyma, koklama ve tatma gibi duyusal duyumlar araciligiyla) etkilesimli olarak gergeklestigi ve bireyin
duyusal bilgi edinmesine katkida bulunan bir siirectir (Hultén vd., 2009; Yarkin, 2013). Tiiketici davraniglari,
pazarlama ve turizm gibi bir¢ok alanda bu deneyim 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica tiiketicilerin markalar ile bag
kurmalarinda, hatirlama, tercih etme ve iiriin ya da hizmeti satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Spence &
Gallace, 2007; Krishna, 2012).

Iliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim, bireylerin birbiri ile etkilesime girdigi ve sosyal iliskiler kurdugu bir siiretir (Schmitt, 1999a).
Baska bir anlatimla bir kurum ya da marka ile etkilesim siirecinde meydana gelen tiim deneyim tiirlerini i¢inde
barindiran 6zellikle de duygusal deneyim ve kisisel baglantilarin birlesimi olarak ifade edilmektedir (Kandampully
vd., 2018; Araci Erdogan, 2016). S6z konusu bu deneyim, tiiketici ile isletme arasinda aidiyet duygusunun
olugmasina katkida bulunarak, kiiltiirel ve sosyal boyutlar1 iceren bir stirectir. Bu siireg, tiiketiciyi isletmeye baglilik

hissetme ve iligki kurma konusunda etkileyen énemli bir rol oynamaktadir (Pine & Gilmore, 1999: s. 10-12).
Duygusal Deneyim

Tiiketicilerin iiriin ya da hizmete yonelik gii¢lii duygulardan cosku, eglenme, gurur, heyecan, hoglanma, imrenme,
ofke, seving, saskinlik, utang ve yalnizlik gibi olumlu ve olumsuz bir takim duygu ve ruh hallerinden meydana gelen
deneyim boyutlarindan biridir (Richins, 1997). Ayrica bireyin i¢inde bulundugu duygu durumu ve ruh hali duygusal
deneyimini etkilemektedir. Bu noktadan hareketle isletmelerin tiiketicilerle duygusal deneyim araciligiyla giiclii

iligkiler kuracagi savunulmaktadir (Giiven, 2019: s. 24).
Diisiinsel Deneyim

Bireyin zihinsel iceriklere odaklanmasi ile problem ¢ézme, elestirel diisiinme, karar verme ve yaraticilik gibi
unsurlardan olusmaktadir (Schmitt, 1999b). Bu deneyimin temelinde ozellikle tiiketicilerin iirlinlere yoOnelik
yaraticilik ve ¢oziimleme yetenegine odaklanilmaktadir (Toplak vd., 2010; Basar & Hassan, 2015). Aslinda diisiinsel
deneyim tiiketiciler baglaminda gorsellik, zihinsel alg1 olusumu ve sozel igerikler sayesinde gerek tiriinlere ve gerekse

de isletmeler noktasinda diisiinmeye sevk etmektedir (Konuk, 2014: s. 43).
Davranissal Deneyim

Davranmigsal deneyim, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlere yonelik sadakat duymalarinda i¢inde bulunduklar
cevreyi gozlemleme ve bu siirecteki hissiyatini belirlemektedir (Giiney, 2015: s. 20). Dahasi bu davranigsal
deneyimler sayesinde bireyin hareketi, tercihleri ve tepkileri sekillenmektedir (Pine & Gilmore, 1998). Oyle ki hem

i¢csel ve hem de digsal birgok faktoriin birlesimi oldugu ifade edilebilir.
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Kusaklar ve Deneyimsel Pazarlama

Kusak kavrami yarim asirdir ekonomi, demografi, klinik psikoloji, siyaset bilimi, sosyoloji, tarih, yonetim bilimi
ve turizm gibi ¢ok sayida disiplin tarafindan ilgi odagi olmustur. Birgok disiplin kusaklarin dzellikleri, kusaklar
arasinda farkliliklar, kusaklar arasi catigmalarla ilgilenilmis ve {izerinde caligmalar yiiriitiilmiistir (Alwin &
McCammon, 2007). Alanyazinda kusaklarla ilgili birgok tanim yapilmaktadir. Ryder, (1965) kusak kavramu ile ilgili
olarak “benzer olaylar1 benzer zaman aralifinda yasayan insan topluluklar1” olarak tanimlamaktadir. Ayni sekilde
Kupperschhmidt, (2000) ¢aligmasinda kusaklar1 “dogdugu yil, yas donemi, yasamlarini siirdiirdiikleri yer ve énemli
gelisim siireglerinin birlikte olustugu belirli bir grup” olarak ifade etmektedir. Bunun yani sira bu bireyler icinde yer
aldiklar1 toplumun ve zamanin siyasal ve sosyal olaylardan birlikte etkilenmistir (Straus ve Howe, 1991). Kusaklar
20. ylizyilin sonlarinda Strauss ve Howe’1n, (1991) “Generations” adli kitabinda yer almistir. Bunlardan 1925-1945
yillar1 arasinda dogan bireyler i¢in “Sessiz kusak”, 1946-1964 yillar1 aras1 dogan bireyler icin “Baby Boomer kusag1”,
1965-1979 yillar1 aras1 dogan bireyler i¢in “X kusag1”, 1980-1999 yillar1 arast dogan bireyler icin “Y kusagi”, 2000
yil1 ve sonrasi doganlar i¢in de “Z kusag1” olarak adlandirilmistir (Altuntug, 2012; Ayhiin, 2013). Benzer sekilde
kusaklarla ilgili bir diger siniflama Twenge vd., (2010) ve Keles, (2011) tarafindan 1946-1964 yillar1 arasinda dogan
bireyler i¢in “Baby Boomer kusagi”, 1965-1979 yillar1 arasinda dogan bireyler igin “X kusagi”, 1980-1999 yillari

arasinda dogan bireyler i¢in “Y kusag1”, 2000 yil1 ve sonras1 dogan bireyler icin ise “Z kusag1” olarakseklinde

guruplama yapilmistir.

Isletmelerin pazarlama stratejilerini kusaklara 6zgii olarak tasarlama, kusaklar arasi farkliliklarin deneyimsel
pazarlama iizerindeki etkisinin olusumunda yardimci olmaktadir. X, Y ve Z kusaklari arasindaki farkliliklar
deneyimsel pazarlama baglaminda 6zellikle online platformlardaki atmosferik unsurlarin (renk, miizik, gorseller)
kusaklar lizerinde etkili olacagini ortaya koymaktadir (Eroglu vd., 2001). Deneyimsel pazarlama yenilikleri sayesinde
kusaklar arasindaki farkliliklar 6nem kazanmaktadir (Rogers, 2003). Pine & Gilmore, (1998) deneyimsel
pazarlamanin miisteri iligkileri, sadakat ve marka deneyimi gibi konularda etkileri ortaya konmus ve kusaklarin bu
deneyimlere tepkisi ortaya konulmustur. Daha agik bir ifadeyle kusaklar ve deneyimsel pazarlama disiplini igerisinde
paralellik gostermektedir. Ancak kusaklar arasindaki farkliliklar1 anlamak ve deneyimsel pazarlama stratejilerini
kusaklarin 6zelliklerine gore uyarlayarak destinasyonlarin tiiketicilerle oldukca giiclii baglar kurmasina ve rekabette

one gecmesine destek sunacaktir.

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin {iriin, hizmet ve markalarla ilgili anilar olusturmasi ve baglilik gibi duygusal
iliski kurmasimi saglamaktadir (Taskiran & Kizilirmak, 2019). Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamanin
aksine sadece iirlin, hizmetler ve onlarin 6zellikleri ve faydalarmin 6tesinde daha cok tiiketicilerin his ve duygu
diinyalarimi iceren deneyimini esas almaktadir. Bu noktadan hareketle deneyimsel pazarlama yaklagimi ile
gastronomi turistlerinin deneyimlerine iliskin algilamalarinin benzer olarak diger bircok alanda oldugu gibi kusaklara

gore farklilagmasi beklenebilir.

[lgili alanyazinda deneyimsel pazarlama yaklasimimi belirlemeye yonelik yonelik yapilan arastirmalarin siklikla
gerceklestirildigi  goriilmektedir. Bunlardan deneyimsel pazarlama yaklasimimin boyutlarinin  demografik
degiskenlere gore farklilastigim ortaya koymaya yénelik arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin Keskin & Dedeoglu,
(2020) katilimeilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet degiskenine gore test edilmis, duygusal ve iliskisel deneyim

arasinda bir farklilik olmadigini ortaya koymustur. Ayni ¢alismada yine cinsiyetle duyusal deneyim arasinda anlamli
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farklilik oldugu belirlenmistir. Deneyimsel pazarlama yaklagiminin temelinde esasen tiiketicilerin perspektifinden
isletmeyi yonetmeye dayali bir strateji yer almaktadir. Bu durumda da isletmeler tiiketicilerin deneyimlerine
odaklanmakta ve buna baglh yaklasimlar gelistirmektedir (Anggie & Haryanto, 2011). Benzer sekilde Saruhanoglu,
(2020) deneyimsel pazarlama yaklasiminin odaginda, miisterilere biitiinsel deneyimler sunulmasi ve bu sayede de
memnuniyetin artacagl belirtilmistir. Bunun yani sira katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilar ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bir baska calismada Giiven, (2019) Izmir’de bir
aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin deneyimsel pazarlama algilar1 cinsiyete, egitim durumlarina,
mesleklerine ve yasa gore anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Vargo & Lusch, (2004) tiiketiciler i¢in sunulan
mal ya da hizmetlere bagli olarak meydana gelen deger yargilarinda tiiketicilerin duyusal deneyimi etkili olmaktadir.
Ayrica yasanan duygusal deneyimler, turistik bir iiriin veya hizmetle ilgili tiiketicilerde olumlu duygu ve diisiincelerin
olusumunda etkili olmaktadir (Hosany ve Witham, 2010). Lee vd., (2010) Tayvan’da yer alan bir alisveris merkezi
ile ilgili yaptiklar1 arastirma sonucunda miisteri memnuniyeti tizerinde deneyimsel pazarlamanin etkili oldugu tespit
edilmistir. Son olarak Kodas & Sekizkardes, (2022) Mardin’i ziyaret eden turistlerin gastronomi deneyimleri ile
medeni durum ve yaglarma gore anlaml farklilik gézlemlenmis olup, katilimcilarin cinsiyet ve egitim durumu
arasinda anlaml bir farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Alanyazinda yer alan arastirmalar turistlerin veya
ziyaretcilerin deneyimsel pazarlama algilar iizerinde demografik unsurlarin oldukga etkili oldugunu gostermektedir.

Bu baglamda arastirma problemine uygun olarak belirlenen hipotezler asagida gosterilmektedir.

H1: Gastronomi turlarma katilan turistlerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

Hla: Gastronomi turlarma katilan turistlerin duyusal deneyim algilamalar1 kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

H1lb: Gastronomi turlarma katilan turistlerin iligkisel deneyim algilamalart kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

Hlc: Gastronomi turlarina katilan turistlerin duygusal deneyim algilamalar1 kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

H1d: Gastronomi turlarma katilan turistlerin distinsel deneyim algilamalart kusaklara gore farklilik

gostermektedir.
Yontem

Bu arastirma, gastronomi turlarina katilan yerli turistlerin kusaklarinin ve katilmis olduklar1 gastronomi turuna
iliskin deneyim algilamalarinin farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla planlanmistir. Aragtirmanin
yontem kisminda, arastirma verilerinin toplandig1 evren ve 6rmeklem, veri toplama ydntemi, veri toplama araci ve

son olarak verilerin analizi seklindeki asamalar takip edilmektedir.
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Gaziantep’i gastronomi turu kapsaminda ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Gaziantep
[l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'niin verilerine gdre 2022 yilinda 898.301 yerli turist ve 163.467 yabanci turist turizm

isletme belgeli tesislerde konaklamustir (Gaziantep 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliigi, 2023). Orneklemin
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belirlenmesinde gastronomi turu diizenleyen sirketlerle goriisiilmiis, bu turlar araciligiyla gerek dogrudan gastronomi
deneyimi yasamak amaciyla katilan turistler gerekse de kiiltiir turizmi kapsaminda gastronomi deneyimine katilan
turistlere ulagilmistir. Bunlardan gastronomi deneyimi amaci ile seyahat ettigini belirten katilimcilara anket formu
uygulanmistir. Caligmanin amaci dogrultusunda arastirma katilimcilarin belirlenmesinde amaclh drnekleme yontemi
kullanilmigtir. Amacgh 6rnekleme, arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla arastirmacilar tarafindan belirli bir
ama¢ dogrultusunda 6rneklem se¢imini gergeklestirdigi bir 6rnekleme yontemidir. Arastirma hipotezlerinin ya da
belirli bir grubun 6zelliginin belirlenmesi igin tercih edilmektedir (Yildirim & Simsek, 2005). Bu 6rnekleme yontemi
sayesinde daha zengin bilgiye ulasma olanag1 dogmaktadir. Orneklem hacminin belirlenmesinde Giirbiiz & Sahin,
(2018) tarafindan ifade edilen verilerden yararlanilmistir. Bu dogrultuda arastirma evreni igerisinden secilen ve en
az 384 katilimcrya ulasilmasi yeterli goriilmiistiir. S6z konusu bu amacl 6rnekleme ile farkli kusaklardan turistlerin
katilimin1 iceren bir Ornekleme stratejisi kullanilarak veriler 10 Haziran, 05 Temmuz 2023 tarihleri arasinda
toplanmistir. Veriler toplam 418 ankete ulasilmis ancak eksik ya da yanlis doldurulan 27 anket arastirma disinda

birakilarak 391 anket degerlendirmeye alinmstir.
Veri Toplama Yontemi

Aragtirma ampirik bir yapiya sahiptir. Arastirma nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak
yapilmistir. Arastirmada Gaziantep’i ziyaret eden turistlerin gastronomi tur deneyiminin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
olusturulan anket formundan faydalamilmistir. Dolayisiyla hazirlanan anket ifadeleri turistlerin gastronomi tur
deneyiminin belirlenmesini saglamaktadir. Arastirma verileri belirlenen tarihler arasinda Gaziantep’te bulunan

turistlerden tur rehberlerinin de destegi alinarak ¢evrimigi ve yiiz yiize toplanmustir.
Veri Toplama Araci

Veriler hazirlanan anket formu kullanilarak elde edilmistir. Anket formunun ilk béliimiinde katilimcilarin cinsiyet,
yas (kusak), egitim durumu, gelir durumu ve ziyaret sayisi gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular

yer almistir. Aragtirma formunun ikinci béliimiinde ise Deneyimsel pazarlama 6lcegine yer verilmistir.

Veri toplam araci olarak Schmitt, (1999a) tarafindan gelistirilmis olan ve Keskin & Dedeoglu, (2020)
calismalarinda kullanmis olduklar1 Deneyimsel pazarlama Slgegi arastirmaya uyarlanarak kullanilmigtir. Keskin &
Dedeoglu, (2020) ¢alismalarinda bes deneyim alaninin ii¢linii turizm deneyimleri kapsaminda ele almistir. Bu
baglamda olusturulan dlgek gecerli ve giivenilir olarak tespit edilmistir. Olgegin arastirma konusu ve katilimeilar
acisindan daha anlagilabilir olmas1 amaciyla sorularin basina ‘gastronomi turu’ seklinde bir ifade yerlestirilmistir.
S6z konusu 0Ol¢ek yirmi alti maddeden olusmaktadir. Bunlardan toplamda on bes ifade kullanilmistir. Kullanilan
Olcege ait ifadeler ve kaynaklar1 Tablo 1’de gosterilmistir. Bu arastirmada kullanilan veri toplama araci i¢in gerekli
olan etik kurul izin belgesi Gaziantep Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu 06/06/2023 tarihi ve 1/7
karar/say1 numarasi (E-87841438-302.08.01-339040) ile alinmustir.
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Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Bilgiler

JOTAGS, 2023, 11(3)

Yararlanilan

Olcek ifadeler
Kaynaklar
DUYUDI1  Gastronomi turu kapsanunda elde ettigim deneyim duyularim {izerinde giliglii ~ Brakus, Schmitt &
etkiler birakar. Zarantonello, 2009
DUYUD2  Gastronomi turu kapsaminda elde ettifim deneyimi (yenilen yemek, verilen
E bilgi, ziyaret noktalar1) duyusal, gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal, tatsal Brakus vd., 2009
& agidan ilgi ¢ekici buluyorum.
- DUYUD3  Gastronomi turu kapsaminda ziyaret edilen nolktalar gorsel bir cekicilige Chang & Chieng,
= sahiptir. 2006
g’ DUYUD4  Gastronomi turundan elde ettigim deneyim beklentilerimi karsilar. Chang & Chieng,
2006
DUYUDS  Gastronomi tur kapsaminda kullanilan ulasim araci olduke¢a konforludur. Lin. 2006
- ILispl Gastronomi turu sosyal cevremin gelismesine yardunci olur. Wu & Liang, 2009
E“ Lisp2 Gastronomi tur deneyimim kendimi bu aileye ait oldugum duygusunu yasatir. 1y 2006
=] G
z ILisp3 Gastronomi tur deneyimimde ayn faaliyetleri yaptifimiz insanlarla tanisma Lin. 2006
= firsatum olur. i
= ILisD4 Gastronomi turunda miisteriler i¢in kisisellestirilmis hizmetler verilmektedir. 13, 2006
DUYGD1  Gastronomi turunda acentenin, ¢alisanlarin ve verilen hizmetin bir biitiin Schmitt. 19992
olarak sagladiklar: atmosfer duygularuma hitap eder. ’
DUYGD2  Gastronomi turunda hizmet gorenler giiler yiizli ve cana yakindir. Deligoz, 2014
s DUYGD3  Gastronomi turuna katilmak eglencelidir. Kao, Huang & Wu,
g 2008
3 DUYGD4  Gastronomi turunda keyifli vakit geciriyorum. Kao vd., 2008
2 DUYGDS Gastronomi tur kapsaminda samimi bir ortam saglandigim diisiiniiyorum. Deligoz, 2014
> >
S DUYGD6  Gastronomi tur kapsamunda kendimi mutlu hissediyorum. Deligbz, 2014
DUSDI1 Gastronomi turuna katilmayi zaman kaybi olarak diistinmiiyvorum. Wu & Liang, 2009
DUSD2 Gastronomi turuna katilmak benim yasam kalitemi yiikseltir. Wu & Liang, 2009
DUSD3 Gastronomi tur programina dahil olmak fiyatina gore iyi servis ve deneyimler .
- ‘Wu & Liang, 2009
5 sunmaktadir.
[ ch - o - - P - . - ]
& DUSD4 Gastronomi turuna katilan miisterilerin dzel ihtivaglarina cevap verilmektedir. gpa1q: vd., 2009
z DUSDS5 Gastronomi turu kapsanunda hizmet gorenlerin davranis ve tutumlar: seyahat
= S . : Brakus vd.. 2009
= deneyimimi etkilemektedir.
E DUSD6 Gastronomi turunda yer alan ziyaret noktalar bende ilgi ve merak uyandirir.  Brakus vd., 2009
- DAVDI1 Gastronomi turu kapsaminda personel (kaptan, rehber) miisteri ile siirekli Brakus vd.. 2009
E iletisim halindedir. a
p?_-‘ DAVD2 Gastronomi turu bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. Brakus vd., 2009
= - ETET—r - —
% DAVD3 Gastronomi tur rehberi bilgi edinmelk istedigim her konuda yardunci olur. Lin, 2006
= DAVD4 Gastronomi turu kapsaminda hizmet gdrenler nitelikli ve islerine hakimlerdir. 1jn 2006
= -2
5 DAVDS Gastronomi turuna katildigun stire zarfinda yeni tecriibeler edinirim. Lin, 2006

DUYUD = Duyusal Deneyim; ILISD = iliskisel Deneyim; DUYGD = Duygusal Deneyim; DUSD = Diisiinsel Deneyim;
DAVD = Diisiinsel Deneyim

Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan veriler istatistik paket programlar kullanilarak analiz edilmistir. SPSS programu ile frekans,
yiizde, ANOVA testi yapilmistir. Elde dilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi uygulanacak analiz
tiirliniin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in elde edilen veriler birtakim
islemlere tabi tutulmustur. Bunlardan ilki kayip deger analizi ve ardindan u¢ deger analizi yapilmistir. Yapilan kayip
analizi sonucundan herhangi bir kayip veri olmadigi anlagilmigtir. Ayn1 zamanda arastirmadaki u¢ degerleri
belirlemek icin Mahalanobis uzakligina bakilmistir (Hair vd., 2014). Bunun sonucunda herhangi bir u¢ degere
rastlanilmamistir. Verilerin normalligini test etmek amaciyla yapilan incelemeye gore carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda basiklik degerinin (-,381) ve ¢arpiklik degerinin (+,519) arasinda degisiklik
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gostermektedir. Bu baglamda ¢alismanin normal dagilim sartin1 kargilanmasi i¢in garpiklik ve basiklik degerleri -1,5
ile +1,5 arasinda bulunmas1 (Tabachnick & Fidell, 2013: s. 79; George & Mallery, 2016: s. 114) verilerin normal
dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Agikgasi bu veriler carpiklik ve basiklik degerinin arzu edilen aralikta
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla elde edilen sonuca istinaden veri setinin normallik varsayimini karsiladigi
sOylenebilir. Buna bagli olarak elde edilen veriler normal dagilim gosterdigi i¢in s6z konusu bu verilerin analizinde

farklilik testlerinden parametrik testler kullanilmistir.

Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in kullanilan “Deneyimsel pazarlama” 6lgegi daha Onceki caligmalarda
kullanilan 6lgeklerin arastirmaya uyarlanmasiyla (Schmitt, 1999a; Chang & Chieng, 2006; Lin, 2006; Kao vd., 2008;
Brakus vd., 2009; Wu & Liang, 2009; Deligoz, 2014) elde edilmistir. Tablo 1’de de goriildiigi tizere Olgege ait
ifadeler birden fazla ¢alismadan uyarlanmistir. Bu ylizden 6l¢iim aracinin gecerliligini test etmek ve arastirma
ifadeleri arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Bu baglamda
duyusal boyutun 5. ifadesi; duygusal boyutun 3, 5 ve 6 ifadeleri; diisiinsel boyutun 2 ve 6. ifadeleri faktor yiiklerinin
0,30’un altinda kalmalar1 nedeni ile ¢ikarilmistir. Olgege iliskin giivenirlik analizi Cronbach Alpha katsayisi
incelenmis ve Tablo 2’de bu bilgilere yer verilmistir. Olcekte yer alan davranissal boyutun Cronbach Alpha
giivenirlik katsayis1 0,47 olarak elde edilmesi sonucu analizden ¢ikarilmistir. Biiylikoztiirk’e (2011: s. 171) gore
arastirmada kullanilacak 6lgege iliskin Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve iizeri olmas1 istenmektedir. Calismadaki
orneklem sayisinin yeterliligini saptamak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleri incelenmis ve elde edilen bu
degerlerin uygun oldugunu ortaya koymustur. Ardindan kullanilan 6lgeklerin verilerinin faktdr analizine uygun olup
olmadigini ortaya koymak amaciyla Bartlett kiiresellik test sonuglari incelenmis ve elde edilen bu sonuglarin anlamli
oldugu belirlenmistir. Bu baglamda gerek KMO degerinin 0,60°da yliksek olmasi (0,82) ve Bartlett kiiresellik test
sonuglarmin anlamli ¢ikmasi (Biiyiikoztiirk, 2002) s6z konusu bu verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Ayrica 6l¢ek maddelerinin faktor yiiklenmeleri ele alindiginda bu maddlerin yiik degerlerinin 0,30
ve lizerinde yer almasi nedeniyle uygun bir 6l¢ii oldugu kabul edilmistir (Kline, 2016). Yapilan agiklayici faktor
analizinin ardindan Slgege yonelik gilivenirlik degeri hesaplanmistir. Elde edilen 6lgegin Cronbach Alpha degeri

bakildiginda giivenilir oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Tablo 2. Deneyimsel Pazarlama Olgegine Iliskin Gegerlik ve Giivenirlik Bulgulart

Faktor N . Cronba
Boyutlar ifadeler Yiikleri \(/)arrt)?zi\(ns OZ(lergerl ch
AFA Alpha
=c DUYUD1 660 850
g s DUYUD?2 722 813
25 DUYUD3 633 .79 2475 18
° DUYUD4 459 678
5 E ILISD1 626 812
z S iLISD2 ,659 791
e ILISD3 495 703 2,193 71
- © ILISD4 413 642
= e DUYGD1 A76 812
Sy ) DUYGD2 /450 799 1,766 65
S @
o= DUYGD4 651 684
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Tablo 2. Deneyimsel Pazarlama Olgegine iliskin Gegerlik ve Giivenirlik Bulgulari (devami)

_ DUSDI 934 966

z .S DUSD3 768 952

Hel -

z g DUSD4 608 876 3,216 91
A DUSD5 1906 780

Olgek Cronbach Alpha: ,81

Toplam Agiklanan Varyans: %60,16

Kaier-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii (KMO): ,826

Bartlett’in Kiiresellik Testi Ki-Kare: 3012,1

Serbestlik Derecesi: 105

Anlamlilik (P Degeri): ,000

DUYUD = Duyusal Deneyim; ILISD = iliskisel Deneyim; DUYGD = Duygusal Deneyim; DUSD = Diisiinsel
Deneyim

Bulgular

Bulgular boliimiinde, katilimcilarla ilgili ve incelenen degiskenlerle ilgili betimleyici bulgular yer almaktadir.
Katilimcilarin  demografik yapilarina yonelik istatistikler Tablo 3’te gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin
¢ogunlugunu kadinlarin (f=220, %56,3) olusturdugu belirtilebilir. Katilimcilar dahil olduklart kusaklar agisindan
incelendiginde 6nemli bir kismim Z Kusagi (1996-2012) grubunun olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin
(f=198) %50,6’sinin  bekar, (f=193) %49,4’linlin evli oldugu gorilmektedir. Katilimcilar egitim durumlar
bakimindan sirasiyla lisans (=218, %55,8) ve lise (f=66, %16,9) mezunlarinin olusturdugu gorilmektedir.
Katilimcilarin  meslek durumuna bakildiginda ise g¢ogunlugunu (f=177, %45,3) calisanlarin olusturdugu
goriilmektedir. Katilmecilarin gelir durumuna goére (£=265, %67,8) orta diizeyde oldugunu belirtmektedir.
Katilimeilarin Gaziantep’i ziyaret etme sikligr ile ilgili biiyiik bir ¢cogunlugun ilk kez (=245, %62,7) oldugu ifade
edilmistir. Katilimcilarin seyahat sekline iliskin olarak ise bagimsiz seyahat edenler (f=288, %73,7) olusturdugu

goriillmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 220 56,3
Cinsiyet Erkek 171 43,7
Toplam 391 100
X Kusagi (1961-1980) 114 29,2
Y Kusagi (1981-1995) 124 31,7
Kusak Z Kusagi (1996-2012) 153 39,1
Toplam 391 100
Evli 193 49,4
Medeni Durum Bekar 198 50,6
Toplam 391 100
Ilkokul veya Ortaokul 45 11,5
Lise 66 16,9
Egitim Diizeyi Lisans 218 55,8
Lisansiisti 62 15,9
Toplam 391 100
Calisan 177 45,3
Isveren 18 4.6
T Ogrenci 144 36,8
Meslek Tiirii Emekli 29 5.6
Issiz / caligmayan 30 7,7
Toplam 391 100
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Tablo 3. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular (devamr)

Cok diisiik 28 7,2
Diisiik 56 14,3
o Orta 265 67,8
Gelir Diizeyi Yiiksek 35 9
Cok yiiksek 7 1,8
Toplam 391 100
11k kez 245 62,7
. - Ikinci kez 61 15,6
Ziyaret Etme Sikhig1 Uc ve iizeri 85 21.7
Toplam 391 100
Paket tur 103 26,3
Seyahat Sekli Bagimsiz seyahat 288 73,7
Toplam 391 100

Olgegine iliskin ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’te belirtilmistir. S6z konusu dlcekteki
kullanilan her bir ifadenin ortalamasi 3,00’1n {izerinde yer almaktadir. Bunlardan duyusal deneyim degiskenine ait
veriler incelendiginde en diisiik ortalamaya (Xx=3,88) sahip olan ifadenin “Gastronomi turundan elde ettigim deneyim
beklentilerimi karsilar.” ifadesi oldugu goriilmektedir. S6z konusu degiskenin en yiiksek ortalamaya (X=4,17) sahip
ifadesi ise “Gastronomi turu kapsaminda elde ettigim deneyimi duyusal, gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal, tatsal
acidan ilgi ¢ekici buluyorum.” seklindedir. Bu baglamda katilimcilarin duyusal deneyim diizeylerinin genel olarak
yiiksek oldugu soylenebilir. Iliskisel deneyim degiskenine ait veriler incelendiginde ise en diisiik ortalamaya (X=3,58)
sahip olan ifadenin “Gastronomi turunda miisteriler icin kisisellestirilmis hizmetler verilmektedir.” ifadesi oldugu
gorlilmektedir. S6z konusu degiskenin en yiiksek ortalamaya (X=4,06) sahip ifadesi ise “Gastronomi tur deneyimimde
ayni faaliyetleri yaptigimiz insanlarla tanigma firsatim olur.” seklindedir. Duygusal deneyim degiskenine ait veriler
incelendiginde ise en diisiik ortalamaya (X=3,85) sahip olan ifadenin “Gastronomi turunda hizmet gorenler giiler
yiuizlii ve cana yakindir.” ifadesi oldugu goriilmektedir. S6z konusu degiskenin en yiiksek ortalamaya (X=4,18) sahip
ifadesi ise “Gastronomi turunda keyifli vakit geciriyorum.” seklindedir. Diislinsel deneyim degiskenine ait veriler
incelendiginde ise en diisiik ortalamaya (X=3,83) sahip olan ifadenin “Gastronomi turuna katilmay1 zaman kayb1
olarak diistinmiiyorum.” ifadesi oldugu goriilmektedir. S6z konusu degiskenin en yiiksek ortalamaya (x=3,89) sahip
ifadesi ise “Gastronomi tur programina dahil olmak fiyatina gore iyi servis ve deneyimler sunmaktadir.” seklindedir.
Bu baglamda katilimcilarin deneyimsel pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 4. Deneyimsel Pazarlama Olgegine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Boyut ifadeler Orta_lama Standartsapma
(%) (ss.)
DUYUD1 4,08 ,80
Duyusal DUYUD2 4,17 79
deneyim DUYUD3 4,15 73
DUYUD4 3,88 ,83
ILISD1 4,05 ,85
iliskisel ILISD2 3,78 .88
deneyim ILiSD3 4,06 ,89
ILISD1 3,58 ,95
Duygusal DUYGD1 3,87 ,82
deneyim DUYGD?2 3,85 ,86
DUYGD3 4,18 77
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Tablo 4. Deneyimsel Pazarlama Olgegine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri (devami)

DUSDI1 3,83 .87
Diisiinsel DUSD2 3,89 ,94
Boyut DUSD3 3,87 82
DUSD4 3,85 ,86

(*) 1 = Tamamen Katilmiyorum; 5 = Tamamen Katiliyorum

Tablo 5’te katilimcilarin duyusal deneyim algilamalar1 puan1 kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Tek Yénlii Varyans (ANOVA) analizine iliskin sonuglara yer verilmistir. Ilgili veriler
incelendiginde, kusak degiskenine gore duyusal deneyim algilamada farklilasma meydana geldigi (p<0,05) tespit
edilmistir. Bu durumda H1a hipotezi kabul edilmistir. Varyanslarin homojenligi saglanamadigindan (p<0,05) Welch
testinin anlamlilik degeri dikkate alinmistir. Farkliligin kaynagin belirlemek amaciyla Post Hoc analizi yapilmustir.
Varyanslarin homojenligi saglanmadigindan dolayr Tamhane's T2'ye gore kiyaslama yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda s6z konusu farklilagsmanin X kusagi ile Z kusagi arasinda meydana geldigi belirlenmistir. X kusaginin

duyusal deneyim puani daha yiiksektir.

Tablo 5. Katilimcilarin Kusak Degiskenine Gore Tek Yonli ANOVA Sonuglart

Boyutlar ~ Kusaklar n X S.S F p KSSS"

X Kusagi
(1961-1980)
Duyusal Y Kusad

114 4,12 51

*
Deneyim  (1981-1995) 124 4,03 ,56 3,688 ,022 Kabul
Z Kusa@
(1996-2012) 153 3,94 92
p<0.05 *: Varyans homojenligi saglanmadig1 icin Welch testi dikkate alinmustir.
Post Hoc Testi
Kusaklar Ortalama fark p
Y Kusagi
X Kusagr _ (1981-1995) 085 531
(1961-1980)  Z Kusag1 (1996- .
2012) ,179 ,018
X Kusagi )
Y Kusagr  (1961-1980) 085 531
(1981-1995) Z Kusagi
(1996-2012) 093 406
- X Kusagi ) ok
Z Kusagi (1961-1980) ,179 ,018
(1996-2012) -
Y Kusag1 (1981- - 093 406
1995) ' ,

**: Tamhane's T2'ye gore kiyaslama yapilmistir.

Tablo 6’da katilimcilarin iligskisel deneyim algilamalar1 puani1 kusaklara gore farklilik gésterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Tek Yénlii Varyans (ANOVA) analizine iliskin sonuglara yer verilmistir. Ilgili veriler
incelendiginde homojenlik varsayimimin saglandigi goriilmektedir. Bu durumda kusaklar arasinda anlamli derecede
bir fark bulunmamaktadir (P>0,05). Buradan hareketle varyanslarin homojenligi saglandigindan H1b hipotezi red

edilmistir.
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Tablo 6. Katilimeilarin Kusak Degiskenine Gore Tek Yonliit ANOVA Sonuglar

Boyutlar  Kusaklar n % o5 = D K;l;léll/
X Kusagi
(1961-1980) 43 3.91 67

iliskisel Y Kusagi

Deneyim  (1981-1995) 165 3,78 64 1,564 211 Red
Z Kusagi 142 3,91 65

(1996-2012)

Tablo 7°de katilimcilarin duygusal deneyim algilamalar1 puam kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Tek Yénlii Varyans (ANOVA) analizine iliskin sonuglara yer verilmistir. Ilgili veriler
incelendiginde, kusak degiskenine gore duygusal deneyim algilamada farklilasma meydana geldigi (p<0,05) tespit
edilmistir. Bu durumda H1c hipotezi kabul edilmistir. Varyanslarin homojenligi saglanamadigindan (p<0,05) Welch
testinin anlamlilik degeri dikkate alinmistir. Farkliligin kaynagini belirlemek amaciyla Post Hoc analizi yapilmustir.
Varyanslarin homojenligi saglanmadigindan dolayr Tamhane's T2'ye gore kiyaslama yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda s6z konusu farklilasmanin X kusagi ile Z kusagt; Y kusagi ile X kusagt; Z kusagi ile X kusagi arasinda

meydana geldigi belirlenmistir. Bunlardan X kusaginin duygusal deneyim puani daha yiiksektir.

Tablo 7. Katilimcilarin Kusak Degiskenine Gore Tek Yonli ANOVA Sonuglart

- Kabul/
Boyutlar  Kusaklar n X S.S F p Red
X Kusag
(1961.1980) 114 4,12 46
Duygusal Y Kusag *
Deneyim  (1981-1995) 124 3,95 46 10,010 ,000 Kabul
Z Kusag
(1996-2012) 153 385 1
p<0.05 *: Varyans homojenligi saglanmadigi i¢in Welch testi dikkate alinmistir.
Post Hoc Testi
Kusaklar Ortalama fark p
Y Kusag:
X Kusagi  (1981-1995) 163 021
(1961-1980)  Z Kusag: (1996- i
2012) ,268 000
X Kusagi ) -
Y Kusag  (1961-1980) 163 021
(1981-1995) Z Kusagi
(1996-2012) 105 ,207
Z Kusag (fégi‘_‘jgglo) 268" 000
(1996-2012) ~
Y Kusagi (1981- - 105 207
1995) ’ ’

**: Tamhane's T2'ye gore kiyaslama yapilmustir.

Tablo 8’de katilimcilarin diisiinsel deneyim algilamalar1 puaninin kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaci ile yapilan Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizine iliskin sonuglara yer verilmistir. ilgili veriler
incelendiginde, kusak degiskenine gore diisiinsel deneyim algilamada farklilasma meydana geldigi (p<0,05) tespit
edilmistir. Bu durumda H1d hipotezi kabul edilmistir. Varyanslarin homojenligi saglanamadigindan (p<0,05) Welch
testinin anlamlilik degeri dikkate alinmistir. Farkliligin kaynagini belirlemek amaciyla Post Hoc analizi yapilmistir.

Varyanslarin homojenligi saglanmadigindan dolayr Tamhane's T2'ye gore kiyaslama yapilmistir. Yapilan analiz
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sonucunda s6z konusu farklilasmanin X kusagi ile Y kusagi; X kusagi ile Z kusagi; Y kusagi ile X kusagi; Y kusagi
ile Z kusag1; Z kusagi ile X kusagi ve Z kusagi ile Y kusagi arasinda meydana geldigi belirlenmistir. Bunlardan X

kusaginin diisiinsel deneyim puani daha yiiksektir.

Tablo 8. Katilimcilarin Kusak Degiskenine Gére Tek Yonliit ANOVA Sonuglart

_ Kabul/
Boyutlar  Yas n X S.S F p Red
X Kusag
(1961.1980) 114 4,43 32
Disinsel Y Kusag: 124 4,11 37 271,631* 000 Kabul

Deneyim  (1981-1995)

Z Kusag

(1996-2012) 153 3,29 50
p<0.05 *: Varyans homojenligi saglanmadigi igin Welch testi dikkate alinmistr.
Post Hoc Testi
Kusaklar Ortalama fark p
Y Kusagi sk
X Kusagi  (1981-1995) 320 000
(1961-1980) Z Kusag -
(1996-2012) 1,143 000
X Kusagi i o
Y Kusagi _ (1961-1980) 320 000
(1981-1995) Z Kusagi -
(1996-2012) 823 000
< X Kusagi wox
Z Kusag1 ] -1,143 ,000
(1996-2012) (1361; 1980)
S -823™ 000

(1981-1995)

**: Tamhane's T2'ye gore kiyaslama yapilmistir.

Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Deneyimsel pazarlama, {iriiniin faydalarindan ziyade miisterinin deneyiminin, faydalarina dayanan bir anlayistir
(Schmitt, 1999a). S6z konusu bu pazarlama tiiketiciler ve miisteriler {izerinde deneyim yaratma ve geleneksel
pazarlama anlayisindan farklilasmaktadir. Deneyimsel pazarlama yaklasimindaki esas amag etkilesimin somut ve
fiziksel etkilesimin saglanmasi ve buna bagli olarak satin alma niyeti ve marka tercihini arttirmaktir (Sheu vd., 2009).
Duyusal algilar, bilissel siirecler ve duygusal tepkiler gibi gesitli bilesenlerin birbiri ile etkilesimi ile sekillenir
(Karag6z Yiincii, 2011). Bu bilesenler yiyecek-igeceklerin tiiketimi ve gastronomik deneyim sirasinda ortaya ¢ikan
duyusal, bilissel, duygusal ve diisiinsel deneyimlerin birlesimi olarak ifade edilebilir. Ozellikle gastronomi turlari ile
ziyaretgilere ¢iftci pazarlarini, yerel pazarlari, festival alanlari, yiyecek fuarlari, restoranlari, sokak yemeklerini, hasat
etkinlik alanlarmi, giftlikleri, saraphaneleri ve diger gida iiretim tesislerini ziyaret etme olanagi sunmanin yaninda

deneyim alani1 haline de gelmektedir (Okumus vd., 2007; Kim vd., 2012; Tsai, 2016; Lai vd., 2018).

Arastirma kapsaminda Gaziantep’te uygulanan gastronomi turuna katilmis olan turistlerin deneyimsel pazarlama
baglaminda algilamalarimin kusaklara gore farklilasip farklilagmadigi incelenmistir. Bu ¢alismada deneyimsel
pazarlama dort boyutta ele alinmigtir. Katilimcilarinin demografik dzelliklerine bakildiginda, dnemli bir kismin
kadinlar, egitim durumuna gore lisans diizeyindekiler, medeni durumuna gore bekarlar ve meslek durumuna goére

calisanlar olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarm biiyiik ¢ogunlugunu gelir durumuna gore orta diizey, Gaziantep’i
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ziyaret sikligina gore ilk defa, seyahat sekline gore bagimsiz ve son olarak kusaklara gore ise Z kusagindan bireyler

olusturmaktadir.

Bu arastirma, kusaklara gore gastronomi turlarina katilmis olan turistlerin duyusal, iliskisel, duygusal ve diisiinsel
deneyim algilamalarimin farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla yapilmistir. Elde edilen verilerin normal
dagilim gdstermesi nedeniyle ¢aligmada parametrik testlerden ANOVA testi uygulanmistir. Uygulanan ANOVA testi
sonuglarina bagli, duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyim ile kusaklar arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Buna

karsin iligkisel deneyim ile kusaklar arasinda herhangi bir anlamli fark bulunamamistir.

Yapilan bu analizlerden elde edilen bulgular katilimcilarin duyusal deneyim algilamalar1 puani kusaklara gore
farklilastigini ortaya koymaktadir. Yani H1a hipotezi kabul edilmistir. S6z konusu farklilagsma X kusagi (1961-1980)
ile Z kusagi (1996-2012) arasinda goriilmektedir. Elde edilen verilere gére X kusaginda yer alan bireylerin duyusal
deneyim puanlar1 daha yiiksektir. Ayrica aragtirmada katilimcilarin iliskisel deneyim algilamalar1 puani kusaklara
gore farklilagsmadigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda H1b hipotezi reddedilmistir. Bu durumun iligkisel
deneyimin her yas grubu icinde yiiksek ortalama puana sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan yapilan
analizler duygusal deneyim algilamalar1 puanimin kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterdigini ortaya
koymaktadir. Yani Hlc hipotezi kabul edilmistir. Bu durum s6z konusu farklilagmanin X kusagi ile Z kusagi; Y
kusagi ile X kusagi; Z kusagi ile X kusagi arasinda meydana gelmektedir. Kim vd., (2015) tarafindan gerceklestirilen
turistlerin destinasyon ziyaretlerinde duygusal deneyimin etkisinin incelendigi arastirmada duygusal deneyimin,
ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
Tosun vd., (2019) galismasinda duygu durumunun hem satin alma karar1 hem de miisteri tatmini tizerinde énemli
etkisini ortaya koymaktadir. Ayrica yapilan ANOVA analizi sonucunda katilimeilarin diisiinsel deneyim algilamalari
puant kusaklara gore anlamli derecede farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Sonug olarak H1d hipotezi de kabul
edilmistir. S6z konusu bu sonuglardan hareketle diisiinsel deneyim algilamalar noktasinda farklilagma X kusagi ile
Y kusagi; X kusagi ile Z kusagr; Y kusagi ile X kusagi; Y kusagi ile Z kusagi; Z kusagi ile X kusagi ve Z kusagi ile
Y kusagi arasinda meydana gelmektedir. Karslioglu, (2019) calismasinda katilimcilarin deneyimsel pazarlama
diizeylerinin yas gruplarina farkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 ifade edilmektedir. Benzer sekilde yas
degiskeniyle ilgili sonuclar Saruhanoglu, (2020) tarafindan yapilan calisma ile farklilik gdstermektedir. Yapilan
calismaya gore deneyimsel pazarlama algisinin 30 yas alt1 bireylerin 30 yas {istii bireylere gore daha yiiksek algiya
sahip oldugu tespit edilmistir. Ozellikle kusaklar arasinda anlaml farkliligin olmasi, diisiinsel deneyim konusunda
kusaklararasi farkliliklarin oldugunun da gostergesidir. Deneyimsel pazarlamanin boyutlari ile ilgili sonuglar Araci
Erdogan, (2016) yapilan caligmanin sonuglartyla benzerlik gostermektedir. Benzer sekilde Uygur & Dogan, (2013)

deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerine etkisi adli ¢alisma sonuglar desteklemektedir.

Aragtirmanin teorik ve pratik ¢ikarimlarindan da bahsetmek gerekmektedir. Calismadaki elde edilen deneyimsel
pazarlama yaklasimi ile ilgili bilgiler konu baglaminda hem teorik hem de uygulama noktasinda ciddi katkilar
sunmaktadir. Pham & Huang, (2012) deneyimsel pazarlamayi tiiketicilerin bir marka ya da {iirtinle ilgili sunmus
oldugu faaliyetleri deneyimleme veya sundugu mesajlari algilamanin ardindan iiriin ya da hizmeti tanima ve satin
alma egilimi gostermesi olarak ifade etmektedir. Ayrica tiiketicilerin duygusal duyularina hitap ederek se¢im
kararlarini yonlendirmektir (Sahin & Kaya, 2019). Ozellik turizm baglaminda etkinliklere bizzat katilim saglama,

zihinsel, duygusal ve fiziksel deneyimin yagamasi turistik destinasyonlarin énemini arttiracaktir.
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Bu arastirmanin sonuglari, Gaziantep'te gerceklestirilen gastronomi turlarina katilan turistlerin deneyimsel
pazarlama algillamalarinin kusaklar arasinda farklilasma potansiyelini ortaya koymaktadir. Dahas1 kusaklar
arasindaki farkliliklar gdstererek gastronomi turizmi hizmeti sunan igletmelere pazarlama stratejileri konusunda
rehberlik saglamaktadir. Bu arastirmanin sonuglari, literatiire yeni bir katki saglayarak gastronomi turizmi ve

kusaklar aras1 pazarlama alaninda ileride yapilacak arastirmalar i¢in bir temel olusturmaktadir.

Bu aragtirmanin da, diger arastirmalarda oldugu gibi, birtakim siirliliklar1 bulunmaktadir. Bu arastirma, yalnizca
Gaziantep sehri sinirlari i¢inde gerceklestirilmistir ve veriler, 2023 yilinin Haziran ve Temmuz aylarinda gastronomik
turizm amaciyla seyahat eden yerli ziyaretcilerden elde edilmistir. Bu nedenle, arastirmanin sonuglar1 genellikle bu
belirli cografi ve zamansal kisitlamalarla simirlidir. Benzer arastirma ilkbahar ve sonbahar gibi sicakligin azaldigi
zaman araliklarinda da tekrarlanabilir. S6z konusu bu arastirmanin sinirliliklar: ve sonuglarindan hareketle gelecek
arastirmalar i¢in birtakim 6neriler getirmek de miimkiindiir. Arastirma 6nemli bir gastronomi kenti olan Gaziantep’te
gerceklestirildiginden diger gastronomi kentlerinde de benzer arastirmalar yapilabilir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarin sonuglar1 ile bu arastirmadan elde edilen bulgular arasinda karsilagtirma yapilarak, farklilik ve
benzerlikler vurgulanabilir. Benzer arastirmalar, yabanci ziyaretcilerin 6rnekleminde ele alinarak gerceklestirilebilir

ve elde edilen sonuglar, bu aragtirmanin bulgulartyla karsilastirilabilir.
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The Role of Generations in the Gastronomy Tour Experience: The Case of Gaziantep
Adem ADEMOGLU

Gaziantep Islam, Science and Technology University, Faculty of Fine Arts Architecture and Design,

Gaziantep/Tiirkiye
Extended Summary

Gastronomy tours contribute to the experience of the traditions, customs, and culinary cultures of different regions
or countries, to learn the food, and to interact with the culture of local cuisine. In addition, gastronomy tours and
local markets, restaurants, farms, museums, cooking schools, street food vendors, fairgrounds, festival areas, and
gastronomy routes (Kim, Park, & Xu 2020; Le et al., 2020) are among the areas of experience. These gastronomy

tours support the sharing of experiences and interaction of different generations.

Experiential marketing brings together five different experiences, such as perceiving, feeling, thinking, acting,
and associating in harmony with each other (Schmitt, 1999a). In addition, the experiential marketing approach is
expressed as providing continuous value to the customer or consumer (Arussy, 2002). This experiential marketing
approach consists of five sub-dimensions: behavioral, emotional, sensory, intellectual, and relational experiences
(Mossberg, 2007).

Tourism destinations share their natural, historical, and cultural richness with visitors. Being a tourist city,
Gaziantep is located at two important crossing points, both the silk road and the spice road, which has made this city
stand out as a frequent destination. In this way, the richness of the food and beverage culture attracts the attention of
the visitors. In recent years, it has been chosen as a gastronomy city by UNESCO, making the region an important
center of gastronomy tourism. The rich heritage of the city's culinary culture, such as recipes, cooking, and service,
is transmitted from generation to generation. Individuals from different generations participating in the gastronomy
tour can share their unique recipes and approaches with the local people. In this case, gastronomy tours enable
information sharing between generations, and the popular and modern approaches of the younger generation and the

traditional approaches of the older generations can be transferred.

It was planned to examine whether the generations of local tourists participating in gastronomy tours and their
perceptions of experience regarding the tour they participated in differ. The population of the research consists of
tourists visiting Gaziantep within the scope of a gastronomy tour. Data were collected between June 10 and July 05,
2023, using a sampling strategy involving the participation of tourists from different generations with purposive
sampling. With this method, a total of 418 questionnaires were reached. A total of 391 questionnaires were included

in the analysis, while 27 questionnaires that were filled in incompletely or incorrectly were excluded from the study.

The “experiential marketing” scale was utilized in this research by adapting the scales used in previous studies
(Schmitt, 1999a; Chang & Chieng, 2006; Lin, 2006; Kao et al., 2008; Brakus et al., 2009; Wu & Liang, 2009; Deligdz,
2014).

As it is presented in Table 3, it can be stated that the majority of the participants are women (f=220, 56.3%). When
the participants are examined in terms of the generations they belong to, it is seen that the majority of them are
Generation Z (1996-2012). It can be said that 50.6% of the participants (f=198) are single and 49.4% (f=193) are

2596



Ademoglu, A. JOTAGS, 2023, 11(3)

married. In terms of educational level, it is seen that the majority of the participants are undergraduate (f=218, 55.8%)
and high school graduates (f=66, 16.9%), respectively. When the employment of the participants is examined, it is
seen that the majority (f=177, 45.3%) are employees. Participants state that they are at a medium level according to
their income level (f=265, 67.8%). It was stated that the majority of the participants visited Gaziantep for the first
time (f=245, 62.7%). Regarding the way of travel of the participants, it is seen that they are independent travelers
(=288, 73.7%).

In Table 5, the results of the one-way ANOVA performed to determine whether the sensory experience perception
scores of the participants differ according to the generations are presented. When the relevant data were examined,
it was determined that there is a differentiation in the perception of sensory experience according to the generation

variable (p<0.05). In this case, the Hla hypothesis was accepted.

Table 6 presents the results of the one-way ANOVA, which was conducted to determine whether the participants'
relational experience perception scores differ according to the generations. When the relevant data were examined,
it was seen that the homogeneity assumption is provided. In this case, there is no significant difference between
generations (P>0.05).

In Table 7, the results of the one-way ANOVA performed to determine whether the participants' emotional
experience perception scores differ according to the generations are presented. When the relevant data were
examined, it was determined that there is a differentiation in the perception of emotional experience according to the
generation variable (p<0.05). In this case, the H1c hypothesis was accepted.

Table 8 presents the results of the one-way ANOVA, which was conducted to determine whether the participants'
intellectual experience perception scores differ according to the generations. When the relevant data were examined,
it was determined that there is a differentiation in the perception of intellectual experience according to the generation

variable (p<0.05). In this case, the H1d hypothesis was accepted.

Within the scope of the research, it was investigated whether the perceptions of the tourists participating in the
gastronomy tour applied in Gaziantep within the scope of experiential marketing differ according to the generations.
Experiential marketing is handled under four dimensions. When we look at the demographic characteristics of the
research participants, the majority of the participants are women, at the undergraduate level according to their
educational levels, singles according to their marital statuses, and employees according to their employment. In
addition, the majority of the participants have a middle-level income according to their income levels, they are first-
time travelers according to the frequency of visiting Gaziantep, they are independent travelers according to the way

of travel, and finally, they are members of Z generation according to their statuses of the generations.

This research was conducted to test whether the sensory, relational, emotional, and intellectual experience
perceptions of tourists participating in gastronomic tours differ according to the generations. Since the collected data
presented normal distribution, one-way ANOVA, one of the parametric tests, was applied. Depending on the results
of the applied test, a significant difference was found between generations in terms of sensory, emotional, and

intellectual experience perceptions. Only, no difference was found between relational experience and the gene
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