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Her yerel mutfak bolgenin topografik yapisina gore kendine 6zgli malzemeleri, yapilis
yontemleri hatta birlikte tiiketilen eslik¢ilerine gore farklilagarak o mutfagin 6zgiinliigiini
olusturur. Destinasyonlarin sahip olduklar1 bu farkliliklar 6zellikle yerel yemek deneyimi
yasama motivasyonu ile seyahat eden turistlerin ilgisini ¢ekmekte, bu sebeple acenteler
tarafindan diizenlenen veya bireysel olarak planlanan gastronomik seyahatlerin sayist giderek
artmaktadir.  Bu seyahatler, turistler i¢in ¢ogunlukla dogal, otantik yiyecek ve iceceklerin
sunuldugu yerel restoranlarda yeni ve heyecan verici deneyimler anlamina gelmektedir.
Deneyim ozellikle iiriin ¢ekiciligini saglayabilmek igin isletmelerin hassasiyetle iizerinde
durdugu, bir siiredir deneyim ekonomisi adi ile pazarlama faaliyetleri kapsaminda ele alinan bir
kavramdir. Bu bilgilerden hareketle ¢caligmanin amaci gastronomik deneyim, algilanan otantizm
ve yerel yiyecek tiiketim niyeti iligkilerini, Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistler
ornekleminde incelemektir. Arastirma verileri 2023 yili Temmuz-Agustos aylarinda bolgedeki
yerel yemek hizmeti sunan restoranlar1 ziyaret eden 248 turistten elde edilmistir. Calismada
oncelikle gecerlilik ve giivenilirlik, daha sonra korelasyon ve regresyon analizleri yapilmis, son
olarak aracilik etkisini dlgmek {izere regresyon analizine bootstrap yontemi dahil edilmistir.
Bulgular genel olarak degerlendirildiginde gastronomik deneyim, algilanan otantizm, yerel
yiyecek tiiketim niyeti arasinda anlamli iligkilerin mevcut oldugu gozlemlenmis, gastronomik
deneyimin yerel yiyecek tiiketim niyetine etkisinde algilanan otantikligin aracilik etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir.
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Each local cuisine differs from past to present according to the topographic structure of the
region, its unique ingredients, cooking methods and even the accompaniments consumed
together, creating the originality of that cuisine. With these differences, destinations attract the
attention of tourists who travel with the motivation to experience local food, and for this reason,
the number of gastronomic trips organized by agencies or individually planned is gradually
increasing. These trips mean new and exciting experiences for tourists, often at local restaurants
serving natural, authentic food and drinks. Experience is a concept that businesses pay particular
attention to in order to ensure product attractiveness, and which has been discussed within the
scope of marketing activities under the name of experience economy for a while. Based on this
information, the aim of the study is to examine the relationships between gastronomic
experience, perceived authenticity and local food consumption intention in a sample of domestic
tourists visiting the Cappadocia region. Research data was obtained from 248 tourists who
visited restaurants serving local food in the region in July-August 2023. In the study, firstly
validity and reliability, then correlation and regression analyzes were performed, and finally, the
bootstrap method was included in the regression analysis to measure the mediation effect. When
the findings were evaluated in general, it was observed that there were significant relationships
between gastronomic experience, perceived authenticity, and local food consumption intention,
and it was concluded that perceived authenticity had a mediating effect on the effect of
gastronomic experience on local food consumption intention.
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GIRIS

Aho (2001) deneyimi, bireyin katildig1 bir faaliyetin sonucunda elde ettigi duygusal, mantiksal ve diger yasantilar
olarak tanmimlamaktadir. Yakin zamanlardaki ilgili alan yazin incelendiginde deneyimin, bir {iriin veya hizmeti
pazarlama faaliyetleri kapsaminda giincellenmis bir yontem olarak deneyim ekonomisi adi1 ile sunulmaya baslandigi
gozlenmektedir. Deneyim ekonomisi tiiketicilerin {irlin veya hizmeti tamamen 6zgiin, akilda kalici, olagan {istii
deneyim yasamak istekliligiyle tiiketmelerini ifade eder (Oh, Fiore & Jeoung, 2007; Morgan, Vorhies & Mason,
2009; Hosany & Witham, 2010; Culha, 2020). Turizm faaliyetleri arasinda giderek Onemi artan gastronomik
deneyimlerin belirli bir destinasyona seyahat motivasyonunda etkileri oldugu bilinmektedir. Gastronomik
deneyimlere dair yapilan arastirmalarda turistlerin bu hususa verdikleri 6nem (Hansen, Jensen & Gustafsson, 2005)
ve yemek deneyiminin toplam turist deneyiminin énemli bir boliimii oldugu vurgulanmakta (Mak, Lumbers, Eves &
Chang, 2013), akilda kalic1 bir yemek deneyiminin seyahatten duyulan tatmin diizeyini etkileyebildigi (Hu, Chen &
Ou, 2009) belirtilmektedir. Yemek deneyimi, bes duyuyu da etkileyebilme 6zelliginin yanisira turistin yeni yiyecek
ve icecekleri kesfetme, bilgilenme ihtiyacini da karsilayarak memnuniyet diizeyini etkileyebilmektedir (Mak, vd,
2013; Kivela & Crotts, 2006; Kodas, 2018). Yerel yiyecekler bulunduklar1 destinasyonlari geleneksel hazirlama,
servis ve liretim yontemleri ile farklilagtirarak ulusal bir marka olusumuna katki vermektedir (Comert & S6kmen,
2017). Otantiklik, bir destinasyonun kendine has geleneksel, yerel 6zelliklerini ifade eden bir kavramdir. Otantik
yiyecekler, gegmisten giinliimiize belirli bir destinasyon ile anilan (Clifford, Robinson & Arcodia, 2008), o bolgede
yetistirilen gida iirlinleriyle hazirlanan ve kimligini yansitan yiyecekler (Pratt, 2008) olarak belirtilmektedir.
Algilanan otantiklik, turistlerin belirli bir destinasyonda sunulan iiriin veya hizmetler vasitasiyla edindikleri
deneyimlerin 6zglinliigii hakkindaki algilarini ifade etmektedir (Chhabra, 2010; Brida, Disegna & Scuderi, 2014; Le,
Arcodia, Novais & Kralj, 2021). Otantiklik kavrami restoran yonetimleri tarafindan miisterileri cekmede énemli bir
faktor olarak kabul edilir (Halter, 2000; Boyle, 2003; Molz, 2004; Tsai & Lu, 2012). Yapilan literatiir taramast
sonucu, yerli turistler drnekleminde Tiirkiye’de gerceklestirilen yerel mutfaklar ile yiyecek tilketme niyeti egilimliligi
iligkisine dair ¢alismalar incelendiginde gastronomik deneyim ve yerel yiyecek tiiketim niyeti arasindaki iligkide
algilanan otantiklik kavraminin aracilik rolii ile ilgili caligmalara rastlanilmamigtir. Bu baglamda aragtirmanin amaci,
gastronomik deneyim ve algilanan otantizmin yerel yiyecek tiiketim niyetine etkilerini arastirmak ve deneyim
ekonomisi kapsaminda Oneriler sunmaktir. Bu amagcla arastirma hem kadim bir bolge olmast hem de turist
yogunlugunun yiiksek olmasi sebebiyle Kapadokya bolgesinde gerceklestirilmistir. Calismanin tiim bu 6zellikleri ile

literatiire farkli bir bakis agis1 ile katki saglayacagi diistintilmaktedir.
Yerel Yemek Deneyimi

Tiirk Dil Kurumu’ na (2024) gore ise deneyim “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin
tamami olarak tanimlanmakla birlikte literatiirde genel olarak deneyim sahip olunan bilgi ve inanglara bagli olusan
algilar, degerler ve tutumlar gibi birtakim i¢sel unsurlarin da etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan kisisel bir siire¢ olarak
ifade edilmektedir. (Knutson, Beck, Kim & Cha, 2009; Kokkranikal & Carabelli, 2024). Ancak, deneyimin
olusabilmesi i¢in bilgi ve inanglar tek basina yeterli olmayip bireyin bir olay1 ger¢ek veya sanal olarak yasamis olmasi
ve akilda kalmasi gerekmektedir. Deneyimler bireyin tepki verdigi olaylar sonucu edindigi anilardir (Pine & Gilmore,
1999; Giizel & Papatya, 2012). Deneyim miisteri kapsaminda ele alindiginda, miisterilerin bir isletmenin birden fazla

temas noktas1 ve kanaliyla etkilesimlerine verdikleri igsel ve kisisel tepkileri ifade eder (Lemon & Verhoef, 2016;
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Gilboa, Vilnai-Yavetz, Mitchell, Borges, Frimpong & Belhsen, 2020). Bir miisteri olarak turist agisindan ele
alindiginda da yasanan bir olayin sonucuna ve biraktig1 duygusuna vurgu yapilmaktadir. Deneyim, turizm faaliyeti
ile ilgili elde edilen somut veya soyut hatiralardir (Celtek, 2010). Turistik deneyimlerin olusumuna yonelik yapilan
aragtirmalarda gesitli onermelerin oldugu goriilmektedir. Cohen (1979), turist deneyiminin rekreasyonel, dikkat
dagitici, deneyimsel, deneysel ve varolussal olmak iizere bes yapisi oldugunu belirtirken Otto ve Ritchie (1996) bu
yapiy1 genisleterek hedonizm, etkilesimli/sosyal, yenilik/kagis, konfor, giivenlik ve uyarici/meydan okuma arayan
olmak tizere alt1 bilesen sunmustur. Pine ve Gilmore (1999) ise; egitim, estetik, kagis ve eglenceden olusan iinlii dort
deneyim alani tanimlamaktadir. Le Bel, Sears ve Dube (2004) turizm deneyimini duyusal, sosyal, duygusal ve
entelektiiel olarak gérmektedir. Yanisira, ilgili destinasyon kapsaminda ele alindiginda 6A olarak bilinen (attraction,
accessibility, amenities, availability, activities, and ancillary) temel bilesenlerden olusmaktadir (Buhalis & Spada,
2000; Lee, Chung & Koo, 2023; Giizel & Papatya, 2012). Her bir 6nermede temel noktanin hizmet sunumuna yonelik
yaklagimlar oldugu goriilmektedir. Ekonominin yeni bir bi¢imi olarak insanlarin farkl: tiirdeki deneyim ihtiyag¢larini
karsilamay1 amaglayan bu yaklasim deneyim ekonomisi olarak adlandirilmaktadir (Pine & Gilmore, 1998; 1999).
Deneyim ekonomisi; bireyin hem tiiketim esnasinda yasadig1 duygulari ve hem de sonucunda edindigi unutulmaz
deneyimleri kapsar (Ketter, 2018; Culha, 2020), dolayisiyla sadece hizmet sunmanin Otesine gegmeyi
gerektirmektedir. Deneyim ekonomisi kavrami ortaya atildigindan bu yana (Pine & Gilmore, 1998), miisteri
deneyimi hizmet, pazarlama ve yonetim alanlarinin odak noktast olmaya baslamistir (Fernandes & Pinto, 2019,
McColl-Kennedy, Zaki, Lemon, Urmetzer & Neely, 2019). Tiiketicilerin amaci1 artik yalnizca iiriin ve hizmet
edinmekle siirl degildir; ayn1 zamanda eglence ve keyif arayisindadirlar (Dennis, Brakus, Gupta & Alamanos,
2014). Turizm hizmeti satin alan tliketiciler kapsaminda ele alindiginda; seyahat amaglarina gore farkliliklar
gosterebilecek ve giinliik yasaminin disinda kalan deneyimler birincil (yiiksek) deneyim, birincil deneyimi yasamak
icin gerekli olan aktiviteler ile ilgili deneyimler ise destekleyici deneyim olarak tanimlanmaktadir (Quan & Wang,
2004). Bu noktada yiyecek deneyiminin dogasi geregi yiiksek ve destekleyici deneyim 6zelligi tagidigi ve toplam
turistik deneyimin bir parcasi oldugu sdylenebilir. Yemek deneyiminin birincil boyutunda ¢ogunlukla daha &nce
denenmemis olan yemek arayislari s6z konusudur ve unutulmaz bir an1 birakir, destekleyici boyut ise gogunlukla
fizyolojik gereksinimler icerir (Mkono, Markwell & Wilson, 2013). Deneyim; yiyecek tiirii, kalitesi, yemek ortami1
ve yemek arkadaglari gibi farkli bilesenler igerir. Yemek yeme deneyimi, miisteriler i¢in unutulmaz bir his yaratan
cesitli duyusal deneyimlerin bir birlesimidir (Sutton, 2001). Baz turistler giinliik yemek aliskanliklarindan uzaklasip
farkli yiyecekleri tatmak istedikleri i¢in, yerel yemekleri deneyimleme motivasyonu ile seyahat etmektedirler
(Wijaya, King, Morrison & Nguyen, 2017; Hjalager, 2003; Kim, Eves & Scarles, 2009). Yeni yiyecekleri deneme
firsat1 tatillerde disarida yemek yemenin temel nedenlerindendir (Sparks, Bowen & Klag, 2003) ve daha once
tadilmamis yerel yiyecekler turistik yerlerin heyecan verici deneyimlerden biridir (Kim vd., 2009). Yerel yemek
deneyimi toplam destinasyon deneyiminin temel bir unsuru ve destinasyonu tekrar ziyaret etmek i¢in potansiyel bir
neden olarak kabul edilmektedir (Soltani, Nejad, Azad, Taheri & Gannon, 2020). Ayrica, ziyaretgiler ve yerel mutfak
arasindaki etkilesimler, turistlerin destinasyonun kiiltliriinii 6grenmelerini saglamaktadir (Rachdo, Breda, Fernandes
& Joukes, 2021). Sutton (2001), yiyecek ve i¢eceklerin anilar yaratmada onemli oldugunu, ¢linkii bunlarm tadini
¢ikarirken bes duyunun aktif olarak devreye girdigini savunur. Tiim bu tanimlamalardan hareketle yerel yiyecekleri
deneyimlemenin kiiltiirel, kesifsel, etkilesimsel, duyusal ve entelektiiel katkilar1 ile turizm deneyiminin hatir1 sayilir

bir pargasi oldugu sdylenebilir.
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Otantiklik

Otantiklik, turizm arastirmalari igerisinde baskin rolii olan ve tartisilmaya devam eden bir kavramdir. Otantiklik,
Yunanca ve Latince “authoritative (yetkili)” ve “original (6zgilin)” kelimelerinden kutsal metinler ve mirasa yonelik
bir kavram olarak tiiretilmistir. Turizm alaninda ilk kez Boorstin, 1961 daha sonra da MacCannell, 1973,
MacCannell, 1976 ve Cohen, 1979 tarafindan arastirilmaya baslandi. Arastirmacilarin sonuglarindaki ortak bulgu;
sahnelenmis ilgi ¢ekici yerleri, sahte etkinlikleri ve kitle turizmiyle birlikte ticari kiiltiirii satin alan turistlerin sadece
sahnelenmis deneyimi yasadigini ileri siirdiiler. MacCannell (1976) ayrica, gercek yasaminin aslinda sahne arkasinda
tutuldugunu belirterek “sahnelenmis otantiklik” kavramini ortaya koydu. Cohen (1988) daha sonra yaptig1 calismada
otantikligin aslinda sosyal olarak insa edildigini, insanlar arasinda farklilik gosterdigini ve sahnelenmis konusuna
vurgu yapilirken otantiklik kisminin ihmal edildigini belirtti (Wang vd., 2023). Daha sonra Urry (1990), yerel halkin,
turistlerin otantiklik goriisleri agisindan kendilerini yeniden sekillendirmesine neden oldugunu 6ne siirmiistiir.
Yapilan arastirmalara dayanarak Wang (1999), turist deneyimi baglaminda nesnel, sahnelenmis ve varolussal
otantiklik olmak {izere ii¢ farkli tipolojisi onerdi. Nesnel otantiklik, tim turist nesnelerinin dahil oldugu gercekligine
veya Ozgiinliigiine (Lau, 2010); sahnelenmis otantiklik, turizm nesnelerine dair otantikligin turistlerin hayal giicii,
beklenti, tercih, inang gibi kiiltiirel unsurlar etrafinda yansimasina (Olsen, 2002); varolussal otantiklik ise daha ¢ok
turist Oznelerinin algisina (Wang vd., 2023) yani turistlerin benlik duygularima odaklanmaktadir. Nesnel ve
sahnelenmis otantiklikten farkli olarak turistler varolugsal otantiklik deneyimleri ile kendi benliklerini kesfetme
pesindedirler (Robinson & Clifford, 2012 ). Turistler giinlitk yasamda dogal olandan uzak kalmanin yarattig1 eksikligi
(Fawcett & Cormack, 2001) turizm faaliyetleri araciligiyla sunulan farkli 6zgilinliik deneyimleri ile gidermeye
calismaktadirlar. Algilanan otantiklik ise; yerel binalar, sakinler, yemekler, aktiviteler, torenler, solenler, hediyelik
esyalar gibi turizme dair deneyimlerin turist bakis agisindan tanimlanmaya, anlagilmaya galisildigi son yillarda
oldukea ilgi géren bir kavramdir (Kolar & Zabkar, 2010; Jones, 2010; Zhou, Zhang & Edelheim, 2013; Yi, Fu, Yu
& Juang, 2018; Meng & Han, 2019) ayrica turist sadakatini etkileyen bir faktdr olarak goriilmektedir (Wang vd.,
2023).

Turizm faaliyetlerinin 6nemli oyunculari arasinda yerini koruyan gastronomik seyahatlar ise, bu amagla seyahat
eden turistler i¢in yeni ve heyecan verici deneyimler anlamina gelmektedir. Turistler bu deneyimi yasamak iizere
cogunlukla dogal ve otantik yiyecek ve igeceklerin sunuldugu yerel restoranlar1 ziyaret etme arzusu ile seyahat
ederler. Yerel yemekler baglaminda, yemeklerde kullanilan malzemeler, hazirlama, pisirme ve yiyeceklerin saklanma
yontemlerindeki destinasyonlar arasindaki farkliliklar, otantik veya geleneksel kiiltiir olarak degerlendirilebilir
(Fields, 2002; Kim vd., 2009; Kim & Eves, 2012). Otantik yiyecekler, yerel halkin {iretimi olup toplumun ge¢mise
dair kiiltiirel izlerini tasimaktadir (Pratt, 2008: s.64). Synott (1993), bir bolgenin kiiltiiriiniin yerel yiyecek veya
icecekler gibi 0zgilin deneyimiyle belirlenebilecegini belirtmistir. Perullo’ya gore (2016), turizmde yemegi
deneyimlemek, yemekle ve hikayeleriyle iliskilendirilen ortamlar1 ve insanlar1 deneyimlemek anlamina gelmektedir.
Schwarzinger vd., ne gore (2016); bireyler otantik yiyecek deneyimi yasamak istiyorlarsa iiriiniin ait oldugu bolgeyi
ziyaret etmelidirler. Heldke (2003), bir yiyecegin 6zgiinliigiiniin turist agisindan yeni, tekrarlanabilir ve yerel olmak
tizere li¢ temel 6zelligi oldugunu belirtmektedir. Bir¢ok miisteri bir iiriinii degerlendirirken 6zgiinliigii kullanir ve
dzgiinliigiin yiiksek kalite anlamina geldigine inanirlar (Kovécs vd., 2014). Ozgiinliik, miisterilerin aradig1 bir iiriiniin
niteligini tanimlar ve sunulan {iriin ve hizmet kalitesine iliskin algisini etkileyebilir (Liu, Wang, Kuo, Chen & Tsuli,

2022). Ayrica miisterilerin 6zgiin mutfak sunan bir restorani digerlerinden daha iyi hizmet kalitesine sahip olarak

2010



Sékmen, A., Kenek, G. & Karamustafa, A. T. JOTAGS, 2024, 12(3)

algilama olasilig1 daha yiiksektir (Lu, Chi & Liu, 2015). Bir¢cok onceki ¢aligmada miisterilerin 6zgiinliik algisi ile
kalite algisinin iliskili oldugu (Alexander, 2009; Grayson ve Martinec, 2004), restoranin 6zgiinliigliniin miisteri
memnuniyetini onemli 6l¢lide etkiledigi (Govers & Go, 2004; Gaytan, 2008; Tsai & Lu, 2012; Wood & Muiioz,
2007) ve restoranlarin kendilerini digerlerinden farklilastirmasina yardimet olabilecegi (Zeng, Go & de Veries, 2012)
belirtilmektedir. Taylor (2001), turistlerin otantiklige olan ilgisinin nedenini, modern yagsamin giderek dogalliktan
uzaklagmasi ve dogal olana duyulan 6zlemin sonucu olarak agiklamaktadir. Dolayisiyla, otantik bir deneyim arayisi,
turizm arastirmalarinda turistlerin faaliyetlere katilmasi i¢in 6nemli bir motivasyon (Kolar & Zabkar, 2010),
destinasyon konumlandirmasi ile imajini etkileyen bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oh, Fiore & Jeoung, 2007;
Chronis & Hampton, 2008). Bu sebeplerle de otantiklik, yiyecekler, yerler ve deneyimler gibi turizm iriinlerini
markalagtirmak tizere sektérde yaygin olarak kullanilmaktadir (Belhassen & Caton, 2006; Rickly-Boyd, 2012).

Yerel Yiyecek Tiiketim Niyeti

Yerel yiyecek tiiketimi ile turist davranislar1 arasindaki iliskilerin incelendigi arastirmalarda, yerel restoranlari
ziyaret edenlerin ¢ogunlukla otantik deneyimler aradigini ve restoranin 6zgiinliigiiniin miisteri memnuniyetini énemli
olgtide etkiledigini gostermektedir (Bell, Meiselman, Pierson & Reeve, 1994; Villanen, 1999; Lego, Wood, McFee
& Solomon, 2002; Molz, 2004; Ebster & Guist, 2004; Girardelli, 2004; Gaytan, 2008). Destinasyonlardaki yemek
kdiltiirti farkliliklariin yarattigi ¢ekicilik gastronominin bir turizm unsuru olmasini saglamistir (Comert & Sokmen,
2017) dolayisiyla turistler bir deneyimi otantik olarak algiladiklarinda memnuniyetleri ve o yeri tekrar ziyaret etme
niyetleri artar (Kolar & Zabkar, 2010). Unutulmaz bir yerel yemek deneyimi yasayan ziyaretgilerin, sonraki
seyahatlerinde o yere geri donme egilimleri daha yiiksektir (Stone, Soulard, Migacz & Wolf, 2018; Sthapit,
Coudounaris & Bjork, 2019; Sthapit, Bjork & Piramanayagam, 2023). Bir turistik destinasyonda yerel yiyecek
titketimini etkileyen motivasyonel faktorlere yonelik teorik yaklagimlar gelistirilmistir. Fields’a gore (2002), seyahat
motivasyonunda yiyecekle ilgili olarak Mcintosh, Goeldner ve Ritchie (1995) tarafindan belirlenen fiziksel, kiiltiirel,
kigilerarasi ve prestijden olusan dort faktdre vurgu yapmaktadir. Kim vd. (2009) ise; kategorileri genisleterek heyecan
verici deneyim, rutinden kagis, saglik endisesi, bilgi edinme, yerel yemek deneyimi, birliktelik, prestij, duyusal
cekicilik ve fiziksel gevreden olusan 9 motivasyonel faktoriin oldugunu belirtmektedir. Farkli kiiltiirler hakkinda bilgi
edinmek isteyen miisteriler, kiiltiirleraras1 6grenme firsatlarini elde etmek igin yerel restoranlari tercih etmekte ve
miisteriler genel atmosferden ¢ok yemegin orijinalligiyle ilgilenmektedirler (Sukalakamala & Boyce, 2007). Turistler
icin yemek kiiltiirel bir anlam tagimaktadir ve bir destinasyonun yerel yemeklerini deneyerek kiiltiirel siireci yagamak
(Au & Law, 2002), ayn1 zamanda saraplar1 deneyimleyerek yerel sarap kiiltiirii hakkinda bilgi edinme isteyebilirler
(Getz, 2000).

Metodoloji

Arastirmanin konusu olan degiskenler sirasiyla ele aliacak, iliskileri ortaya koymak {izere yapilan analizlere ait

bulgular yontem boliimiinde anlatilmaktadir. Sonug boliimiinde ise bulgu, yorum ve oneriler yer almaktadir.
Amacg ve Yontem

Bu ¢aligsmanin amac1 gastronomik deneyim ve algilanan otantizmin yerel yiyecek tiikketim niyetine olan etkilerini,
Kapadokya bolgesinde gastronomik deneyim yasayan yerli turistler 6rnekleminde incelemektir. Bu amagla

gelistirilen hipotezleri ifade edebilmek {izere asagidaki model olusturulmistur (Sekil 1).
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Algilanan
Otantiklik

Gsatronomik
Deneyim

Yerel Yiyecek
_________________________________________________________ Tiiketimi

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Aragtirma modeli kapsaminda kurgulanan hipotezler sunlardir:

H1: Gastronomik deneyim algilanan otantikligi etkiler.

H2: Gastronomik deneyim yerel yiyecek tiikketim niyetini etkiler.

H3: Algilanan otantiklik yerel yiyecek tiiketim niyetini etkiler.

H4: Gastronomik deneyimin yerel yiyecek tiiketim niyetine etkisinde algilanan otantikligin aracilik etkisi vardir.

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Kastamonu Universitesi
Etik Kurulu 11.07.2023 tarihi ve 22 karar/say1 numarasi ile alinmistir. Bu amagla Kapadokya bolgesini Temmuz-
Agustos 2023 tarihleri arasinda ziyaret etmis ve gastronomi deneyimi yasamis yerli turist gruplar1 olusturmaktadir.
Kapadokya bolgesindeki yerel restoran sayisi, TripAdvisor verilerine gore 489 adet olarak belirlenmistir. Anketin
uygulandigi y1l olan 2023'te bolgeyi toplam 4 milyon 256 bin 129 yerli ve yabanci turist ziyaret etmistir. Arastirmada
orneklem olarak basit tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih edilmistir; bu yontemle bireylere daha kolay ulasilmasi
hedeflenmistir. Veri toplama amaciyla 2023 yili Temmuz-Agustos aylarinda bolgedeki yerel yemek hizmeti sunan
restoranlari ziyaret eden turistlerden olusan katilimcilardan 307 veri seti toplanmistir. Anketlerden gecersiz olanlar
cikarildiktan sonra geriye kalan 248 anket verisi degerlendirmeye dahil edilmistir, ulagilan verilere analizler Lisansh

IBM SPSS 26 ve AMOS paket programlari vasitasiyla yapilmustir.

Gergeklestirilen bu ¢aligmada temel amag gastronomik deneyim ve algilanan otantizmin yerel yiyecek tiiketim
niyetine etkilerini incelemektir. Bu amagla Kodas (2018) tarafindan gelistirilen “Gastronomik Deneyim Olgegi”nin
Yilmaz (2021) tarafindan uyarlanan 17 ifadesi kullanilmistir. Ornegin, “Yemek kiiltiiriinii yansitan yoresel yerleri
(restoranlar, gida pazarlari, sokak saticilari, igecek imalathaneleri) ziyaret etmek benim i¢in énemlidir” ve “Yerel
yemek deneyimi hayatima anlam katmaktadir’gibi. Nguyen ve Cheung (2016) tarafindan gelistirilen ve Yilmaz
(2021) tarafindan uyarlanan 15 ifadeden olusan “Algilanan Otantizm Olgegi” kullanilmistir. Ornegin, “Yerel
gastronomik triinler yerel yasam bicimlerini yansitmaktadir” ve “Yerel gastronomik iiriinler, yerel yemekleri
deneyimleme firsatin1 temsil etmektedir” gibi. Seo vd. (2013) tarafindan gelistirilen ve 3 ifadeden olusan “Yerel
Yiyecek Tiiketim Niyeti Olgegi” kullanilmistir. Ornegin, “Yakin gelecekte yerel yiyecekleri tiikketmek isterim” ve
“Yakin gelecekte yerel yiyecekleri tiiketmeyi hazirim” gibi. Goriilecegi tizere 6lgekte demografik (yas, cinsiyet,
egitim durumu ve gelir durumu vb.) sorular hari¢ 35 ifade yer almaktadir. Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin tamami

5°1i likert tipi (1=kesinlikle katilmiyorum, 5=tamamen katiliyorum) olarak hazirlanmigtir.
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Gastronomik deneyim, algilanan otantiklik ve yerel yiyecek tiiketim niyeti degiskenlerinden olusan modele

yonelik yapilan dogrulayici faktor analizi, modelin gegerliligine yonelik kabul edilebilir sonuglar iiretmistir (%2 / df

= 2.87; CF1 =0.95; TLI=0.91; RMSEA =0.09).

Bulgular

Katilimeilara yonelik demografik bilgiler Tablo 1 iizerinde yer verilmistir.

Tablo 1. Frekans Dagilimlar1 Tablosu

Degisken Frekans %
18-24 58 23,4
25-31 47 19
Yas 32-38 35 14,1
39-45 33 13,3
45 \izeri 75 30,2
Cinsiyet Kadin 156 62,9
Erkek 92 37,1
Tkokul 1 0,4
Lise 11 44
Egitim Durumu On Lisans 10 4
Lisans 119 48
Lisansiistii 107 43,1
Cok Diisiik 8 3,2
. Diisiik 23 9,3
Gelir Durumu Orta 181 73
Yiiksek 36 14,5
Tablo 2. Pearson Korelasyon Analizi
Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
1 Birincil Deneyim
2 Destekleyici Deneyim ,084
3 Gastronomik Deneyim ,730 ,620
4 Nesnel Otantizm ,378 211 ,442
5 Sahnelenmis Otantizm 452 , 196 ,490 737 ---
6 Varolussal Otantizm 529 ,188 546 ,489 571 ---
7  Algilanan Otantizm ,506 ,230 556 ,902 ,920 729 ---
8 Yerel Yiyecek Tiiketim Niyeti 494 ,005 ,393 ,349 ,409 ,624 ,498

Not: n=248, p<0,01

Aragtirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirlik degerleri soyledir; gastronomik deneyim oOlcegi 0.884, algilanan

otantizm 6lgegi 0.839 ve yerel yiyecek tiiketim niyeti 6lgegi 0.906’dir.

Gastronomik deneyim, algilanan otantizm

ve yerel yiyecek tiiketim niyeti arasinda iliski olup olmadigina ve iligkilerin ne yonde oldugunu tespit etmek amaciyla
Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Ana boyutlardan farkli yonde veya derecede bir iliski olup olmadigini
gostermek amaciyla ise ana boyutlarin yani sira alt boyutlar da analize dahil edilmistir. Tablo 2’de goriildigi iizere
gastronomik deneyim ile algilanan otantizm arasinda (r= 0,556; p<0,001) anlamli ve kuvvetli; gastronomik deneyim
ile yerel yiyecek tiiketim niyeti arasinda (r= 0,393; p<0,001) anlamli ve orta diizeyde; algilanan otantizm ile yerel
yiyecek tiikketim niyeti arasinda ise (r= 0,498; p<0,001) anlamli ve kuvvetli iligkilerin mevcut oldugu
gbzlemlenmistir. Bunun yan1 sira arastirmanin bagimli degiskeni olan yerel yiyecek tiiketim niyetinin en yiiksek

korelasyonel iliskisinin algilanan otantizmin alt boyutu olan varolussal otantizm ile oldugu (r= 0,624; p<0,001),
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gastronomik deneyimin alt boyutu olan destekleyici deneyim ile arasinda ise (r= 0,05; p>0,05) anlaml bir iligkinin

bulunmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.Basit Dogrusal Regresyon Analizlerine Ait Bulgular

Regresyon Analizleri B SH p Model istatistikleri
Bagimsiz Degisken: R2= 0.309
Ha gg?tlﬁ';logé‘file:f}"m 712 068 0556 F= 109,950
g gigken: p<0,000

Algilanan Otantizm
Regresyon Denklemi: Algilanan Otantizm= (0,712 x Gastronomik Deneyim) + 1,394

Bagimsiz Degisken: )

Gastronomik Deneyim R°= 0,154

H: Bagimh Degi ken'y 731 ,109 393 F= 44,867
¥ ok Tk p<0,000

Yerel Yiyecek Tiiketim Niyeti
Regresyon Denklemi: Yerel Yiyecek Tiiketim Niyeti = (0,731 x Gastronomik Deneyim) + 1,411
iﬁilgllmsu gigliken: R2= 0, 248
granall Aantzin 724 080 498 F=81,164
Bagimh Degisken:
Yerel Yiyecek Tiiketim Niyeti p<0,000
Regresyon Denklemi: Yerel Yiyecek Tiiketim Niyeti = (0,724 x Algilanan Otantizm) + 1,209

Hs

Not: B=Standardize edilmemis beta katsayisi;; SH=Standart Hata; f= Standardize edilmis beta katsayisi

Gelistirilen H1, H2 ve H3’iin degerlendirilebilmesi amaciyla bir bagimli ve bir bagimsiz degiskenin yer aldig
dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Tablo 3’te goriildiigii izere H1 e yonelik yapilan regresyon analizi
sonucunda; gastronomik deneyimin algilanan otantizm tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,556; p<0,000) ve
algilanan otantizmde meydana gelen degisimin yaklagik %3 1’ini agiklama giiciine sahip oldugu tespit edilmistir (R*=

0,309). Boylece H1 (Gastronomik deneyim, algilanan otantizm iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.) kabul edilmistir.

H2’ye yonelik gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonucunda gastronomik deneyimin bu kez yerel
yiyecek tiikketim niyeti lizerinde anlamli etkisi bulgulanmistir (=0,393; p<0,000;). Ayrica yerel yiyecek tiiketim
niyetinde meydana gelen degisimin %15 diizeyinde gastronomik deneyim ile agiklanabildigi ifade edilebilir. Boylece

H2 (Gastronomik deneyim, yerel yiyecek tiiketim niyeti lizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.) de kabul edilmistir.

H3’e yonelik gerceklestirilen analiz sonucunda ise algilanan otantizmin yerel yiyecek tiiketim niyeti lizerindeki
etkisi incelenmistir. Buna gore; algilanan otantizmin yerel yiyecek tiiketim niyeti {izerinde anlamli bir etkisinin
oldugu (p=0,498; p<0,000) ve bu degiskende meydana gelen degisimin yaklasik %25’ini agiklama giicline sahip
oldugu tespit edilmistir (R?>= 0,248). Bu sonug, H3’iin (Algilanan otantizm, yerel yiyecek tiiketim niyeti iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.) kabul edildigini gostermektedir.

Son olarak H4’1i test edebilmek, bir baska deyisle gastronomik deneyimin yerel yiyecek tiiketimi niyeti lizerinde
algilanan otantizmin 6ngoériilen aracilik roliinii degerlendirebilmek adina Tablo 4’te de goriildiigii tizere bootstrap
yontemini esas alan regresyon analizi gerceklestirilmistir. Bunu yapabilmek i¢in Hayes (2013) tarafindan gelistirilen
SPSS programina kurulan Process makro eklentisinden faydalanilmigtir. Analiz asamasinda Hayes tarafindan
Onerilen ve aracilik analizine olanak taniyan Model 4 secilmistir. Bunula birlikte Bootstrap (n=5000) yontemi

kullanilmistir (%95 giiven araliginda).
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Tablo 4. Aracilik Modeli Analiz Sonuglart

Sonug¢ Degiskenleri
M= Algilanan Otantizm Y= Yerel Yiyecek Tiiketim Niyeti
Tahmin B SH LLCI ULCI B SH LLCI ULCI
Degiskenleri
X a R?=,308 o
Gastronomik 711,067 578 845 F= 109,94 312,404 071 ,553 o
Deneyim yolu 0<.000 yolu R°=,148
M F= 44,249
Algilanan bl 588 ,095 ,399 776 p<.001
Otantizm you
b SH LLCI ULCI
Toplam Etki ¢ yolu ,730 ,109 ,515 ,945
Dogrudan Etki ¢’ yolu ,312 ,122 ,071 ,553
Dolayh Etki  (axb) 418 ,116 ,200 ,653

Not: B=Standardize edilmemis beta katsayis;; SH=Standart Hata; LLCI= Alt Limit Giiven Araligi; ULCI= Ust Limit Giiven
Araligt

Gastronomik c=.730 | Yerel Yiyecek
Deneyim | Tiketim Niyeti
Algilanan
Otantizm

Gastronomik
Deneyim

Yerel Yivecek
Tiketim Niyeti

c’=_312

Sekil 2. Aracilik Sonuglar1 Ozeti

Tablo 4’te yer alan bulgulara gore; regresyon analizine birlikte dahil edilen gastronomik deneyim ile algilanan
otantizmin, yerel yiyecek tiiketim niyeti tizerindeki dolayli etkinin (axb) istatiksel olarak anlamli (p<0,001; B=,418)
oldugu goriilmektedir (bootsrap %95 giiven araliginda LLCI= ,200; ULCI= ,653). Ayn1 zamanda, gastronomik
deneyimin, yerel yiyecek tiiketim niyeti iizerindeki dogrudan (c’) etkisi (p<0,001; B=,312) anlaml1 olarak devam
etmektedir (LLCI=,120; ULCI=,298). Elde edilen bu sonuglara gore algilanan otantizmin, gastronomik deneyimin
yerel yiyecek tliketim niyeti iizerindeki etkisinde kismi araciliginin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Béylece H4
(Gastronomik deneyimin yerel yiyecek tiiketim niyetine etkisinde algilanan otantikligin aracilik etkisi vardir)

desteklenmistir.
Sonuc ve Oneriler

Aragtirma kapsaminda oncelikle Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayimn Etigi
Kurulundan 11.07.2023 tarihli ve 22 numarali karar sayisi ile yapilabilir onay1 alinmistir. Gergeklestirilen bu

calismada temel amag¢ gastronomik deneyim ve algilanan otantizmin yerel yiyecek tiiketim niyetine etkilerini
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incelemektir. Bu amagla Kapadokya bolgesini Temmuz-Agustos 2023 tarihleri arasinda ziyaret etmis ve gastronomi
deneyimi yasamis yerli turist gruplan olusturmaktadir. Kapadokya bolgesindeki yerel restoran sayisi, TripAdvisor
verilerine gore 489 adet olarak belirlenmistir. Anketin uygulandig yil olan 2023'te bdlgeyi toplam 4 milyon 256 bin
129 yerli ve yabanci turist ziyaret etmistir. Aragtirmada 6rneklem olarak basit tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir; bu yontemle bireylere daha kolay ulasilmasi hedeflenmistir. Veri toplama amaciyla 2023 yili Temmuz-
Agustos aylarinda bolgedeki yerel yemek hizmeti sunan restoranlari ziyaret eden turistlerden olusan katilimcilardan
307 veri seti toplanmistir. Anketlerden gecersiz olanlar ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 248 anket verisi
degerlendirmeye dahil edilmistir, ulasilan verilere analizler IBM SPSS26 ve AMOS paket programlar1 vasitasiyla
yapilmistir.

Akademik Ciktilar

Gastronomik deneyim ile algilanan otantizm arasinda anlamli ve kuvvetli; gastronomik deneyim ile yerel yiyecek
tilketim niyeti arasinda anlamli ve orta diizeyde; algilanan otantizm ile yerel yiyecek tiilketim niyeti arasinda ise
anlaml1 ve kuvvetli iligkilerin mevcut oldugu gézlemlenmistir. Bunun yan1 sira aragtirmanin bagimli degiskeni olan
yerel yiyecek tiiketim niyetinin en yiiksek korelasyonel iliskisinin algilanan otantizmin alt boyutu olan varolussal
otantizm ile oldugu ve gastronomik deneyimin alt boyutu olan destekleyici deneyim ile arasinda ise anlamli bir
iligkinin bulunmadig tespit edilmistir. Gastronomik deneyimin algilanan otantizm ve yerel yiyecek tiiketim niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Algilanan otantizmin yerel yiyecek tiiketim niyeti {izerindeki
anlaml bir etkisinin oldugu; gastronomik deneyim ile algilanan otantizmin, yerel yiyecek tiiketim niyeti tizerindeki
dolayli etkinin istatiksel olarak anlamli oldugu sonucu bulunmustur. Boylece H1, H2 ve H3 kabul edilmig
bulunmaktadir. Aracilik etkisine yonelik yapilan bootstrap yontemini esas alan regresyon analizi sonucuna gore ise
gastronomik deneyimin, yerel yiyecek tiikketim niyeti tizerindeki dogrudan etkisinin anlamli olarak devam ettigi
bulgulanmistir. Elde edilen bu sonuglara gore algilanan otantizm, gastronomik deneyimin yerel yiyecek tiiketim

niyeti lizerindeki etkisinde kismi aracilik rolii tespit edilmistir. Boylece H4 hipotezi de kabul edilmistir.
Sektor Uygulayicilarina Yonelik Ciktilar

Bu ¢aligmada Gastronomik Deneyim, Algilanan Otantizm, Yerel Yemek Tiiketim Niyeti arasinda iliskiler
incelenmis ve istatiksel agidan anlamli sonuglar elde edilmistir. Bu iligkiler deneyim ekonomisi baglaminda
degerlendirildiginde, tiiketicilerin manevi agidan doyurucu hizmet beklentilerini karsilayacak yemek hizmetleri
kurgulanmasinin diger bir deyisle sahnelenmesinin 6nem tasidigini sdylemek miimkiindiir. Deneyim farkli boyutlar1
ve bilesenleri ile konuklar1 etkilemede yararlanilabilecek bir unsurdur. Modern bilincin uzaktaki otantiklige olan
0zlemi ona dogal olan ile temas yolunu kullanarak ulasabilme arzusunu ortaya ¢ikarmaktadir (Taylor, 2001). Her
yerel mutfak bolgenin topografik yapisina gore gegmisten gliniimiize kendine 6zgili malzemeleri, yapilig yontemleri
hatta birlikte tiiketilen eslikcilerine gore farklilasir. Bu bilesenler o mutfagin 6zgiinliigiinii olusturmaktadir.
Destinasyonlar bu farkliliklar ile 6zellikle yerel yemek deneyimi yasamak motivasyonu ile seyahat eden turistlerin
ilgisini ¢ekmektedir. Yerel yemekler ¢ogunlukla destinasyon cekiciliginin 6énemli bir unsuru olarak turistleri
etkilemekte ve toplam turist deneyimine 6nemli katkilar saglamaktadir (Symons, 1994; Hjalager & Richards, 2002;
Long, 2003; Selwood, 2003; Kodas,2018). Arastirmalar miisteri deneyiminin bir isletme basarisinda énemli rol
oynadigini gostermektedir (Grewal, Levy & Kumar, 2009, Rose, Hair & Clark, 2011, Lemon & Verhoef, 2016;

Bustamante & Rubio, 2017). Unutulmaz bir miisteri deneyimi sunmak isletmelere siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
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saglayabilmekte (Klaus & Maklan, 2013; Barari, Ross & Surachartkumtonkun, 2020) ayrica ziyaretgilerin isletme ile
olan temas noktalar1 dahilinde etkilesimlerine verdikleri i¢sel tepkileri ifade etmektedir (Gilboa, Vilnai-Yavetz,
Mitchell, Borges, Frimpong & Belhsen, 2020; Lemon & Verhoef, 2016; Meyer & Schwager, 2007). Ozellikle
seyahatlerini gastronomik deneyimler edinmek iizere planlayan turistler igin Ozgiin deneyimlerin &nemi
aragtirmacilarca dogrulanmaktadir. Arastirmalar yemek hizmetinin sunuldugu restoran dekorasyonu, miizik,
kostiimler ve hizmetin sunulus sekli gibi unsurlarin da algilanan otantiklige énemli 6l¢iide katkida bulundugunu
(Ebster & Guist, 2004; Molz, 2004) gostermektedir. Gastronomik deneyimlerin bazi turistlerce seyahatin temel amaci
gorlilmesi niteligiyle destinasyon cekiciligini etkiledigi ve toplam turist deneyimini arttirdigi (Symons, 1994;
Hjalager & Richards, 2002; Long, 2003; Selwood, 2003; Kodas, 2018) ve yerel kiiltiirle bag1 dikkate alindiginda,
destinasyonun 6nemli bir deneyim unsuru olarak kiiltiirii paylasmanin sembolii olarak kabul edilebilecegi (Wijaya
vd., 2013) sdylenebilmektedir. Bu sebeple, yerel yemek restoranlarinin belirtilen beklentileri karsilayacak hizmet
cesitliligi olusturma gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Burada hizmetin sunuldugu atmosferden, servis personeline,
yiyecek ve iceceklerin yoreye ait malzemelerle hazirlanmasindan, geleneksel yontemlerin kullanilmasina kadar pek
cok ayrint1 incelikle planlanmalidir. Bu kapsamda calisanlarin etik davranislarinin da 6nem arz ettigi
unutulmamalidir (S6kmen, 2016). Yemek deneyimleri kapsaminda otantiklik boyutlarinin daha biitiinsel bir anlayisla
ele alinmasina ihtiyag duyulmaktadir (Lehman, Kovacs & Carroll, 2018; Demetry, 2019; Le, Arcodia, Novais &
Kralj, 2019; Le, Arcodia, Novais & Kralj & Phan, 2021). Arastirmalar; yiyecek turizminin turistler i¢in bilinenlerden
farkl1 destinasyonlarin cografyasini, kiiltliriinii kesfetme, bunlara katilma araci oldugunu gostermekte olup (Hjalager
& Richards, 2002; Everett, 2012; Updhyay & Sharma, 2014), turizm katilimi ve mutfak deneyimi memnuniyeti
arasindaki iliskiye de ayrica dikkat gekmektedir (Di-Clemente, Hernandez-Mogollon & Campon-Cerro, 2020). Bu
siiregte isletme calisanlarinin ortaya koyacagi performans ise belirleyicilik 6zelligi tagir ve gerek orgiitsel destek
gerekse de orgiitsel baglilik 6ne ¢ikmaktadir (Ekmekgioglu & Sokmen, 2016). Turistler, sosyal diinya hakkinda
ufuklarmi genigletme arayisindadirlar (Tung & Ritchie, 2011) ve yemek deneyimlerinin bir parcasi olarak ziyaret
edilen yerin sakinleri, yiyecekleri, yiyeceklerin tarihi gibi yeni bilgiler ziyaretcilerin entelektiiel gelisimine katkida
bulunmakta, onlara kalici anilar birakmaktadir (Mcintosh, Goeldner & Ritchie, 1995). Ozellikle deneyimlerin
satildig1 turizm sektoriinde, daha katilimei ve etkilesimli deneyimlere yonelik artan bir talep bulunmaktadir (Rachao,
Jesus Breda, de Oliveira Fernandes & Joukes, 2021). Deneyim ekonomisi temelde kisisellestirilmis hizmete vurgu
yapmaktadir, dolayisiyla farkli turist tipolojileri agisindan degerlendirilip turistlerin deneyim beklentileri {izerinden
yerel yemek hizmeti faaliyetleri hazirlanmalidir. Ornegin; nesnel, sahnelenmis ve varolugsal 6zgiinliik arayislaridaki
turistlerin beklentileri dahilinde egitim, estetik, kagis ve eglence deneyimi yasamak isteyen turistler ile aktif veya
pasif katilim tercih eden turistlerin seyahat motivasyonlar1 farklilik gdsterecektir. Egitim, entelektiiel gelisime
katkida bulunma; estetik, belirli bir yerde bulunmanin gérsel doyumu; kacis, bir aktiviteye dahil olma ve eglence ise
bulundugu ortamin, yasadigi deneyimin keyfini ¢ikarma istegi ile ilgilidir (Chang, 2018; Alexiou, 2020; Culha,
2020). Bu baglamda; paket turlar kapsaminda, ziyaretgi profillerinin beklentilerini karsilamaya yonelik gastronomik
deneyimler sunan etkinlikler hazirlanabilir. Deneyim ekonomisi teorisine gore; dort deneyimin tamamini igeren
katilim “en etkili nokta”y1 olusturmaktadir ve unutulmaz deneyim bu noktada gergeklesir (Pine & Gilmore; 1998).
Dolayisiyla ziyaretcilerin bir yemek deneyiminde yerel olan1 6grenme arzusunu karsilarken ayni esnada bir etkinlige
katilim, bu etkinligin eglenceli bir sekilde gergeklesmesi, ortamin gorsel dizayni gibi konularin da incelikle

planlanmasi1 konuga unutulmaz bir deneyim yasama firsat1 sunabilecektir. Sonug olarak; gastronomik deneyim,
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hizmet saglayicilar tarafindan 6zenle hazirlanilmasi gereken konulardan biri olarak goériilmeli, bu dort deneyim
boyutunun bir arada kullanilmasinin konugun essiz bir deneyim yasamasina olanak saglayabilecegi dikkate

almmalidir.
Gelecekteki Arastirmalara Yénelik Oneriler

Bu arastirma Kapadokya bolgesindeki yerli turistlere anket yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir, dolayisiyla
da Kapadokya ile sinirhdir. Olgeklerin farkli aragtirmacilar tarafindan Antalya ve Istanbul gibi farkli destinasyonlarda
uygulanmasi, bu arastirmanin da gecgerlik ve gilivenirligini dogrulama kapsaminda 6nemli olacaktir. Ayrica, alan
yazinda karsilastirmalar yapabilmek iizere gelecek arastirmalarda ayni1 bolgedeki farkli uluslardan yabanci turistlere
de ayn1 ve/veya benzer dlgekler uygulanabilir, yiiz yiize goriisme yontemi kullanilarak arastirma derinlestirilebilir ve

yerel yemek hizmeti verilen farkli destinasyonlarda benzer arastirmalar gerceklestirilebilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catismasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi

Kastamonu Universitesi Etik Kurulu 11.07.2023 tarihi ve 22 karar/say1 numarast ile alinmustir.
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Extended Summary

This study explores the complex relationships between tourists' gastronomic experiences, their perceived
authenticity of local foods, and their intentions to consume them. The Cappadocia region, known for its rich historical
and cultural heritage and high tourist influx, was chosen as the focal point of this research. The study is grounded in
investigating how the unique characteristics of local cuisines contribute to their differentiation and how these

distinctions influence tourists' gastronomic experiences and their subsequent intentions to consume local foods.

The data collection process was conducted during the peak tourist season between July and August 2023, with
significant visitor numbers in the region. During this time, 248 tourists who dined at restaurants offering local cuisine
in Cappadocia were surveyed. These surveys were meticulously designed to capture detailed insights into several
key aspects of their visit:

the gastronomic experiences they had
their perceptions of the authenticity of the local foods they consumed
their intentions to continue consuming such foods in the future

In the methodological framework of this study, the survey served as the primary tool for gathering quantitative
data. The survey was distributed to domestic tourists visiting the region, focusing on their gastronomic experiences,
perceived authenticity of the local cuisine, and intentions regarding future consumption of local foods. The collected
data underwent rigorous validity and reliability testing to ensure the findings were robust and relevant to the research
objectives. After confirming the data’s validity and reliability, further analysis was conducted using correlation and

regression techniques to examine the interrelationships among the studied variables in detail.

The findings of this study reveal significant and positive relationships between the variables of gastronomic
experience, perceived authenticity, and local food consumption intention. Specifically, the results suggest that
perceived authenticity is a mediating factor in the relationship between gastronomic experience and the intention to
consume local food. This finding indicates that the more authentic a tourist perceives a gastronomic experience to

be, the stronger their intention to consume local foods.

These findings underscore the critical importance of designing gastronomic services that fulfill consumers'
expectations of spiritual and emotional satisfaction within the context of the experience economy. In today's tourism

landscape, consumers are increasingly seeking experiences beyond merely satisfying physical needs; they are
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searching for encounters that offer cultural enrichment and emotional fulfillment. Therefore, the authenticity of the
culinary offerings becomes a crucial determinant of overall satisfaction and subsequent behavioral intentions. This
research provides empirical evidence supporting the idea that perceived authenticity can significantly enhance the
appeal of local cuisines and encourage tourists to engage more deeply with the region's food culture.

Moreover, the study highlights that the distinctiveness and authenticity of local cuisines positively impact tourists'
intentions to consume local foods. This finding suggests a clear need for strategic promotional efforts to enhance the
visibility and appeal of local gastronomic products. By emphasizing the unique characteristics and cultural
significance of these local cuisines, tourism stakeholders can foster a stronger connection between tourists and local
food, thereby promoting more sustainable forms of tourism that benefit both the visitors and the local economy. This,
in turn, could lead to more robust economic growth in regions like Cappadocia, where culinary tourism is already a

key attraction.

The implications of this research extend beyond the immediate findings, offering valuable insights for future
studies. The study contributes significantly to understanding how gastronomic experiences and perceived authenticity
influence local food consumption intentions. By providing empirical evidence of the mediating role of perceived
authenticity, this research lays the groundwork for further exploration into the mechanisms through which culinary

tourism can be leveraged to enhance a region's economic and cultural vitality.

Furthermore, the findings of this study have practical implications for various stakeholders in the tourism and
hospitality industries. For instance, restaurateurs, local food producers, and tourism marketers can use these insights
to tailor their offerings and promotional strategies to meet better the expectations of tourists seeking authentic
culinary experiences. By doing so, they can enhance customer satisfaction, increase repeat visitation, and strengthen
the competitive position of local cuisines in the global tourism market. Additionally, these findings can inform
policymakers and destination managers about the importance of preserving and promoting the authenticity of local

food traditions as a critical component of sustainable tourism development.

In conclusion, this research comprehensively examines the relationships between gastronomic experiences,
perceived authenticity, and local food consumption intentions in the context of the Cappadocia region. The findings
emphasize the critical role of authenticity in shaping tourists' culinary experiences and subsequent behavioral
intentions. This study thus offers a valuable contribution to the literature on gastronomic tourism and provides
practical guidance for enhancing the appeal and sustainability of local cuisines. The research suggests that fostering
authenticity in culinary experiences can lead to higher levels of tourist satisfaction and stronger intentions to engage

with local food cultures, which is essential for the long-term success of destinations like Cappadocia.

Future research could build on these findings by exploring similar dynamics in different cultural and geographical
contexts, thereby broadening our understanding of the factors that drive culinary tourism and its impact on local
economies. For example, comparative studies could be conducted to examine how perceived authenticity and
gastronomic experiences influence food consumption intentions in other culturally rich regions. Additionally,
qualitative approaches could be employed to gain deeper insights into tourists' narratives and the emotional and

psychological aspects of their culinary experiences, which would complement the quantitative findings of this study.
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Overall, this research underscores the importance of authenticity in the realm of gastronomic tourism and
highlights the need for strategies that not only preserve but also effectively communicate the unique culinary
traditions of a region. By doing so, destinations can create memorable and meaningful experiences for tourists,
ultimately fostering a deeper connection with local cultures and contributing to the sustainable development of the

tourism industry.
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