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oz

Turizm faaliyetleri igerisinde gastronomi ve yerel yiyecekler 6nemli yer tutmaktadir. Turistler artik
seyahatlerini planlarken “gdriilmesi gereken” unsurlardan daha ¢ok “deneyimlenmesi gereken” unsurlar1 géz
onilinde bulundurmaktadir. Deneyimlenmesi gereken ve yerel kiiltiirii yansitan 6nemli turistik {iriinlerden
birisi de yerel yiyeceklerdir. Buna gére bazi turistler kendine has nitelikleri olan yiyecekleri tiiketerek akilda
kalict deneyim yasamak i¢in seyahat etmektedirler. Aragtirmanin amaci Gaziantep bolgesine gelen
ziyaretgilerin yerel yiyeceklerden algiladiklar1 6zgiinliigiin ve yasadiklar1 gastronomi deneyiminin tekrar
ziyaret niyeti ve agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu kapsamda Gaziantep bolgesine
gelen ve bu bolgenin yiyeceklerini tiiketmis 289 yabanci ziyaret¢iden anket vasitasiyla veri toplanmugtir.
Toplanan veriler analiz edilerek bulgular raporlanmus hipotezler test edilmistir. Aragtirmanin bulgularina gére
Ozglinliik ve gastronomi deneyimi tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerinde etkili olmaktadir.
Ayrica 6zglinliiglin gastronomi deneyimi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. En biiyiik etki 6zgiinlik ve
gastronomi deneyimi arasinda meydana gelmistir. Gastronomi deneyiminin, agizdan agiza iletisim ve tekrar
ziyaret niyetine olan etkisi 6zgiinliige kiyasla daha yiiksektir. Aragtirmanin sonuglari 1s1ginda gesitli
onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gaziantep, gastronomi deneyimi, 6zgiinliik, WOM.

The Effect of Authenticity and Gastronomy Experience on Revisit Intention
and Word of Mouth: Case of Gaziantep

ABSTRACT

Gastronomy and local foods have an important place in tourism activities. Tourists now consider the "must-
experience" elements rather than the "must-see™ elements when planning their travels. One of the important
touristic products that must be experienced and reflects the local culture is local food. Accordingly, some
tourists travel to have a memorable experience by consuming unique local foods. The aim of the research is to
investigate the effect of the authenticity perceived by travelers visiting the Gaziantep region from local foods
and the gastronomy experience they have, on revisit intention and word-of-mouth. In this context, data was
collected through a survey from 289 foreign travelers who visited the Gaziantep region and consumed the
food of this region. The collected data were analyzed, the findings were reported and the hypotheses were
tested. According to the findings of the research, authenticity and gastronomy experience have an impact on
revisit intention and word-of-mouth. It has also been found that authenticity has an impact on the gastronomic
experience. The biggest impact occurred between authenticity and gastronomic experience. Gastronomy
experience has a higher impact on word-of-mouth and revisit intention than authenticity. According to the
results of the research, various suggestions have been made

Keywords: Gaziantep, gastronomy experience, authenticity, WOM.

Giris
Yiyecek ve turizm arasindaki iligski bir siiredir bir¢ok ¢aligmaya konu olmaktadir. Yiyecek

deneyimi turizm faaliyetlerinin énemli bir pargasini olusturmaktadir (Yeoman vd., 2015). Turistlerin
yerel yiyeceklere gosterdikleri 6zel ilginin yami sira yiyecekler turistlerin deneyimlerini gelistirerek
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turizm agisindan 6nemli bir unsur olmaktadir (Long, 2004; Quang ve Wang, 2004; Hall ve Micthell,
2005). Ayrica yerel yiyecekler destinasyonun gekiciligi artirmaktadir (Everett ve Aitchison, 2008).
Turistlerin, bir turizm destinasyonundaki deneyimleri, gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
bagkalarina destinasyonu ziyaret etmeleri konusunda tavsiyelerde bulunma (WOM) davranislarinin
olusumunda etkili olmaktadir (Barnes vd., 2016). Gastronomi, bir turizm destinasyonunu ziyaret eden
turistlerin deneyimleri {izerinde etkili olmakta ve turizm deneyiminin Onemli bir kismim
olusturmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006). Yerel yiyecekler o bolgeye ait iklim, konaklama, manzara
gibi 6nemli ¢ekicilik unsurlar1 arasinda yer almaktadir (McKercher vd., 2008). Yiyeceklerin insanlarin
birgok duyusuna hitap etmesi itibariyla yiyecekler akilda kalici deneyimlerin olusmasi noktasinda on
plana ¢ikmaktadir (Sutton, 2001). Bu dogrultuda bir destinasyonda sunulan ve ziyaretcilerin
deneyimledigi yerel yiyecekler, destinasyonun tekrar ziyaret edilme ve baskalarina tavsiyelerde
bulunma (WOM) davramgima etki etmektedir. insanlarmn seyahat deneyimlerini etkileyen ve seyahati
hatirlanabilir kilan unsurlarin baginda seyahat sirasinda yapilan yeme igme davranisi gelmektedir
(Stone vd., 2019). Turistler, turizm faaliyetlerinde giinlik rutinlerinden farkli seyler yapmak ve
deneyimlemek istemektedir. Ozgiinliik bu noktada énemli bir unsur olmaktadir. Bir destinasyondaki
turistik unsurlarin 6zgiinliigii turist deneyimini gelistirerek turist memnuniyetinde etkili olmaktadir
(Chhabra vd., 2003; Ramkissoon ve Uysal, 2011). Kiiltiirel deneyimin bir parcasi olan yiyecekler
ozglinliikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Kiiltiirel kimligin olusumunda da etkili olan 6zgiin yiyecekler
gastronomi turizminin temelini olusturarak diger turizm tiirlerine de katki yapmaktadir (Hillel vd.,
2013; Ellis vd., 2018).

Literatiir incelendiginde konu ile ilgili yapilmis caligsmalara rastlanmaktadir (Sims, 2009;
Lunchaprasith ve Macleod, 2018; Anton vd., 2019; Zhang vd., 2019). Bu ¢alismalara gore turistler
ziyaretleri sirasinda 6zgilinliik arayisi igerisine girebilmektedir. Yerel yiyecekler turistlerin 6zgilinlitk
arayisina cevap vermekte olup 6zgiin yerel yiyeceklerin deneyimlenmesi turizm faaliyetlerine katki
yapmaktadir. Ayrica 6zgiin yiyecekler turistlerin akillarinda daha kalic1 olmaktadir. Yordam (2021)’1n
Alagat1 Ot Festivali lizerine yaptig1 ¢alismaya gore ise, Ozgiin yiyecek deneyimi davranigsal niyeti
etkilemekte, destinasyonun tekrar ziyaret edilmesinin 6niinii agmaktadir.

Gaziantep, olduk¢a zengin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir. Sehrin sokaklari, baharatli ve g¢esitli
lezzetlerin kokulartyla doludur. Gaziantep aci, tath ve eksi gibi farkl: tatlara sahip yemekleriyle zengin
bir yemek yelpazesi sunmaktadir (Babat, 2015). Yaklasik 12.000 yil once ilk bugday tariminin
yapildigi bolgeye yakinligiyla bilinen Gaziantep’te, bugdaya dayali yemeklerin yaygin oldugu
goriilmektedir. Ozellikle saklamas1 kolay ve uzun émiirlii olan bulgur, Gaziantep mutfaginda birgok
farkl1 yemegin temel malzemesi olarak kullanilir Gaziantep’in tarih boyunca 6nemli ticaret yollar
iizerinde bulunmasi, mutfagina egzotik baharatlarin da katilmasini saglamis; bu da mutfagin lezzet
cesitliligini artiran bir etken olmustur (Sabbag, 2015). Bu ozellikleriyle Gaziantep, ulusal ve
uluslararas1 gastronomi alaninda taninan bir gehir haline gelmistir (Suna ve Uguk, 2018). Gaziantep
mutfagi, sadece Tiirkiye nin degil, Dogu Akdeniz’in de en zengin mutfaklar1 arasinda yer almaktadir
(Agcakaya ve Can, 2019). Bu zenginligin temelinde c¢esitlilik yatmaktadir (Kaya ve Sormaz, 2019;
Akin ve Bostanci, 2017). Nitekim Gaziantep Tiirk mutfagindaki en fazla yemek cesidine sahip sehir
olarak bilinmektedir (Gokirmakli vd., 2017; Kocoglu, 2019; Ucuk ve Kayran, 2020). Ote yandan
Gaziantep’e gelen yabanci ziyaretci sayilarma bakildiginda 2023 yilinda 119.668, 2022 yilinda ise
97.269 yabanci ziyaretginin geldigi gorilmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022; Kiiltlir ve
Turizm Bakanligi, 2023). Ayrica Gaziantep bolgesine gelen yabanci ziyaretgilerin, Gaziantep
yemeklerine bakis acilari lizerine yapilmis ¢aligmalarin kisitli oldugu sdylenebilir. Konunun 6nemi
kapsaminda c¢aligmanin amacit Gaziantep bolgesini ziyaret eden yabanci ziyaretgilerin yerel
yiyeceklerden algiladiklar1 6zgiinliigiin ve yasadiklar1 gastronomi deneyiminin, tekrar ziyaret niyeti ve
agizdan agiza iletisim iizerine etkisini incelemektir.

Gastronomi Deneyimi ve Ozgiinliik
Gastronomi turizmi ile birlikte turistler artik 6zgiin deneyimler yasama firsat1 elde etmistir

(Tsai ve Wang, 2017). Yeme igme eylemi turistlerin fiziksel ihtiyaglarimi karsilamakla beraber,
turistlerin 6zellikle sosyal iliskilerini, yeni seyler 6grenmelerini ya da heyecanlarin1 da olumlu yonde

691



Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (AEUSBED), 2024, Cilt 10, Say: 3, Sayfa 690-707

etkilemektedir. Yiyecek ve iceceklerin turistik deneyimlerden ayri diisiiniilmedigi gibi ekonomi,
kiiltiir, destinasyon kimligi ve turizm gibi yemegin farkli yonlerinin destinasyona deger kattigi
bilinmektedir (Chen ve Huang, 2018). Turistler seyahatleri siirecinde disarida yemek yemekten zevk
almaktadir (Adongo vd., 2015). Yerel yemekler yani gastronomi ya da mutfak turizmi, turizm
deneyimi i¢in oldukca Onemlidir. Turistler cogu zaman yerel halkin yasamlarini deneyimleme ve
destinasyon kiiltlirline ait 6zgilin bir deneyim yasama istegiyle motive olabilirler (Anton vd., 2019).
Yerel yemeklerin ve yemek deneyimlerinin turistler tarafindan nasil degerlendirildigi anlayist,
gastronomi iirlinlerin gelistirilip tanitilmasi i¢in temel olusturur (Chang vd., 2011).

Deneyim, sirastyla bir olayr planlamak (6nce), sonra planlanan etkinlige katilim saglamak
(sirasinda) ve etkinlik sonrasinda hikayeler anlatmak ya da anilar sergilemektir (sonra). Bunlarin
tamami duygular1 canli tutar ve bu siirecte “sirasinda” asamasi en yogun gerceklesen deneyim asamasi
olarak ifade edilebilir (Ek vd., 2008). Bu ifadelerden yola ¢ikilarak gastronomik deneyimlerin de
duygular1 aktive ettii ve genel seyahat deneyimleriyle baglantili memnuniyetin ve algilarin
belirlenmesinde etkili oldugu soOylenebilir. Gastronomi deneyimlerinin ziyaretcilerin davranislari,
kararlar1 ve tutumlari iizerinde gegerli oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica ziyaretcilerin yasamis olduklari
deneyimler neticesinde yapmis olduklar1 genel degerlendirmeler, ziyaretgilerin gelecekteki
kararlarinda ya da davranigsal niyetlerinde de etkili olabilmektedir. Turizmde, davranis niyetleri daha
cok bir destinasyonu tekrar ziyaret etme ya da baskalarina tavsiye etme niyeti olarak dlgiilebilmektedir
(Baker ve Crompton, 2000). Gastronomi deneyiminde, deneyimi tekrarlamak, ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etmek, daha 6nce deneyimlenen yemekleri tekrar yemek énemli bir motivasyondur (Anton vd.,
2019). Unutulmaz gastronomi deneyimi; tiiketim gerceklestikten sonra hatirlanabilen, ziyaretgilerin
yerel yiyecek ilgili bir deneyimi elde etmesi ve sonrasinda tekrar yagamasina firsat sunan benzersiz bir
gastronomi deneyimi olarak ifade edilebilir. Bunun yani sira gastronomi deneyimi; duyusal baglantilar
(yiyecek icecek aktivitelerinin daha fazla duyuyu harekete gecirmesi), duygusal baglantilar (yiyecek
icecek deneyimlerinden duyulan mutluluk), sosyal baglantilar (gastronomi seyahatleriyle sosyal
baglarin kurulmasi),yenilik ve deneysel baglantilar (gastronomi deneyimleri sonrasinda yeni seyleri
deneme ve bunlarin unutulmaz olmasi), odaklanma ve dikkat (gastronomi seyahati siirecinde daha
dikkatli olma) ve son olarak yansitici baglantilar (gegmis gastronomi deneyimlerini akla getirme) gibi
Ozelliklerinden dolay1 unutulmaz olmaktadir.

Literatiir incelendiginde, turizmde gastronomi deneyiminin ele alindigi bir¢ok ¢alismanin var
oldugu goriilmektedir:

e Yiyecek ve igecekler, turizm deneyiminde dnemli bir rol oynamaktadir (Ates, 2008; Atasoy,
2019).

e Gastronomi, turizm i¢inde ¢cok 6nemli bir yere sahiptir. Ziyaretgiler, seyahat amaci ne olursa
olsun, yolculuk veya varig noktalarinda beslenme ihtiyacim karsilamak durumundadir. Bu
nedenle, yiyecek ve icecek unsurlari dogal olarak turizm deneyiminin bir parcasi haline
gelmektedir (Tiirkay ve Geng, 2017).

e Bir bolgenin yemekleri, o bdlgenin tercih edilmesinde ve turistlerin yasadigi deneyimlerde
onemli bir etkendir. Bu yemekler, bolgeye ait iklim, konaklama, manzara gibi g¢ekicilik
unsurlar arasinda yer almaktadir. Farkli lezzetleri tatma ve kesfetme arzusu, seyahatin ana
motivasyonu olabilecegi gibi, genel deneyimin tamamlayici bir unsuru olarak da goriilebilir
(McKercher vd., 2008).

e Bir destinasyonda sunulan yiyecek ve icecekler, ziyaretgilerin memnuniyetini etkileyen bir
faktordiir. Olumlu bir gastronomi deneyimi, ziyaret¢ilerin o destinasyona tekrar gelme ve
bagkalarina tavsiye etme egilimlerini artirmaktadir (Stone vd., 2019).

e QGastronomi, unutulmaz turistik deneyimlerin olusturulmasinda dnemli bir rol oynamaktadir.
Destinasyon kiiltiiriinii ziyaretcilere aktarma ve turistik cesitlilik sunma agisindan gastronomi,
etkili bir turizm unsurudur (Yildiz, 2015).
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e Seyahat sirasinda yasanan olumlu yemek deneyimleri, seyahatin hos bir am1 olarak
hatirlanmasina katki saglamaktadir. Bu tiir deneyimler, ziyaretgilerin evlerinde benzer
lezzetleri aramalarina neden olmakta ve bu lezzetler, seyahati animsatarak gelecekte aym
destinasyona gitme istegini artirmaktadir. Yiyecekler, artik yalnizca “yolculuk sirasinda
yapilan bir aktivite” degil, seyahat deneyimini sekillendiren ve kalic1 hale getiren 6nemli bir
unsur olmustur (Stone vd., 2019).

Tekrar Ziyaret Niyeti ve Afizdan Agiza Iletisim

Tekrar ziyaret etme niyeti, “belirli bir davranis1 planlama amaci1” anlamina gelen davranigsal
niyet ile birlikte agiklanabilecek bir terimdir. Bu yiizden bireyin bir davranisi yapmak i¢in giiclii bir
duygusunun bulunmasi, o davranisi gergeklestirmesini saglayacaktir (Pratminingsih vd., 2014).
Turizm endiistrisi i¢in miisteri kazanmak ve var olan miisteriyi korumak en 6nemli konulardan biridir.
Tekrar ziyaret niyetinde bulunan ziyaretcilerin, daha az maliyetli olmasi ve daha fazla gelir birakmasi
sebebiyle, destinasyon yonetimleri tarafindan ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin anlagilmasi
gerekmektedir. Nitekim bir turistik destinasyonun gelisim gosterebilmesi igin ziyaretgilerin tekrar
ziyarette bulunmasi olduk¢a 6nemlidir (Pratminingsih vd., 2014). Bu siirecte oldukga farkli turistik
iirlinlerin bulunmas1 ve her ziyaret¢inin kendine goére ihtiya¢ ve isteklerinin olmasi nedeniyle
ziyaretcilerin tekrar ziyaret niyeti gelistirmelerinin saglanmasi1 zordur (ilban vd., 2016).

Rekabet ortaminda isletmelerin fark yaratabilmek icin ziyaretgilerin istek ve ihtiyaglarma gore
farkli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Son zamanlarda gelisen teknolojiyle birlikte benzer
Ozelliklere sahip triinler sik¢a kargimiza ¢ikmaktadir. Farklilik yaratmak isteyen isletmeler ise miisteri
memnuniyetini saglayabilmek ve unutulmaz bir deneyim olusturabilmek i¢in miisterilerin istek ve
ihtiyaclarimi kargilayabilmelidir. Ayrica isletmelerin ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme niyetine etki
eden faktorleri bilmesi gerekmektedir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde destinasyon imajiin (Umur,
2015; Stylos, vd., 2016; Li vd., 2018), gastronomi deneyimin (Yuan ve Wu, 2008; Deligoz, 2016;
Eren ve Demir, 2019), destinasyon sadakatinin (Li vd., 2008; McKercher ve Guillet, 2011; Abubakar,
vd., 2017) turist memnuniyetinin (Lee ve Beeler, 2009; Kim ve Brown, 2012), elektronik agizdan
agiza iletisimin (Setiawan vd., 2021; Demirag vd., 2022; Hokelekli, 2024) ve hizmet kalitesinin (Basar
ve Baydeniz, 2022; Sarigiil, ve Ayyildiz, 2022), tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi belirlenmistir.

Tekrar ziyaret etme niyeti, turistlerin tatil siirecinde yasadiklar1 deneyimleri sonucunda
tatillerini degerlendirmede destinasyonla alakali arzu ve istek gibi tepkilerin Olglisii olarak
belirtilmektedir. Turizm destinasyonlarinda bulunan isletmelerde, ziyaretcilere sunulan yerel yiyecek
ve icecekler destinasyon c¢ekicilik unsurlarindan biri olmakla beraber turistlerin tekrar ziyaret
niyetlerini de etkilemektedir (Kashi vd., 2014). Bununla birlikte turistlerin yerel yiyecek ve
iceceklerden edinecekleri deneyim ile ziyaret siirecinde destinasyonla alakali 6grenecekleri tarihi ve
kiiltiirel bilgiler de turistlerin tekrar ziyaret etme ya da baskalarina tavsiye etme niyetlerini
etkileyecektir (Deligdz, 2016). Ayrica turizmde temel ihtiya¢ olan yiyecek ve icecek tiiketimi
destinasyon tercihlerinde ve bir destinasyonu tekrar ziyaret etmede olduk¢a onemlidir (Konaklioglu ve
Algiil, 2022). Eger bir ziyaret¢i isletmeden memnun ayriliyorsa ayni yeri tekrar tercih etmesi ya da
ziyaret edecek kisileri etkileyerek destinasyonun c¢ekiciligini artirmasi kagiilmazdir (Kozak ve
Rimmington, 2000).

Eren ve Demir (2019), turistlerin yasamis olduklar1 gastronomi deneyimlerinin geleneksel ve
kiiltiirel yonden yiiksek tatmin duygusunun olusturmasiyla essiz bir deneyim elde edeceklerini
belirtmistir. Yasanilan olumlu deneyimler, kisilerin {izerinde Gzel, iyi yenilenmis hissi yaratarak
kisilerin bu duygular tekrar deneyimleme istegini artiracaktir (Deligdz, 2016). Gastronomi deneyimi
yasamak isteyen turistler yeme i¢me ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in bir hizmet satin almanin yani sira
yasayacaklart deneyimle memnun ayrilmak isterler. Bunun sebebinin bir destinasyondan ya da
isletmeden memnun ayrilan ziyaretcilerin, tekrar ziyaret etme niyetlerinin de yliksek oldugu
diistiniilmektedir. Gastronomi deneyimi sadece yiyecek ve icecekle alakali olmadigi icin gastronomi
deneyimini olusturan unsurlar da dikkate alinmalidir (Unur ve Kinikli, 2020).
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Yontem
Calismanin amaci Ozgiinlilk ve gastronomi deneyiminin agizdan agiza iletisim ve tekrar
ziyaret niyeti lzerindeki etkisinin arastirtlmasidir. Caligmada arastirma ydntemlerinden nicel
arastirma, veri toplama tekniklerinden anket teknigi kullanilmistir.

Arastirma Modeli

Aragtirma modeli Sekil 1’de verilmistir.

WOM
(Agi1zdan Agiza Iletisim)

Algilanan Ozgiinliik

Algilanan Gastronomi
Deneyimi

L

Tekrar Ziyaret Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1’de yer alan arastirma modeli kapsaminda c¢alismada asagidaki hipotezler test
edilmistir:

H1: Ozgiinliik gastronomi deneyimi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2: Ozgiinliik agi1zdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H3: Gastronomi deneyimi agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H4: Ozgiinliik tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H5: Gastronomi deneyimi tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini Gaziantep bolgesine gelen yabanci ziyaretgiler olustururken;
orneklemini amacglh 6rnekleme kapsaminda Gaziantep yemeklerini deneyimlemis yabanci ziyaretciler
olusturmaktadir. Gaziantep'in bu ¢alismada evren olarak secilmesinin nedeni, bolgenin sahip oldugu
kiilttirel gesitlilik, dini inanislar ve yemek kiiltiiriiniin zenginligidir. Nitekim Gaziantep, bulundugu
cografi konum ve tarihi ge¢misi sayesinde, kiiltiiriin bir¢ok 6gesini barindiran 6nemli bir kent olarak
one ¢ikmakta; mutfak kiiltlirii ise bu zengin kiiltiirel yapimin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir
(Hokelekli, 2024). Tarih boyunca bircok ticaret yolunun kesisim noktasinda yer alan Gaziantep, farkl
etnik gruplardan insanlar1 bir araya getirmistir. Ayrica 2015 yilinda UNESCO’nun Yaratic1 Sehirler
Agi’na dahil edilerek "gastronomiyi tarihle harmanlayan sehir" unvanmi kazanmistir (Akin ve
Bostanci, 2017). Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde ¢oklu dogrusal regresyon analizleri igin
Cohen vd., (2003) tarafindan Onerilen hesaplama yontemi kullanilmistir: 0,15 (orta) etki
bliyiikliigiinde; 0,01 olasilik ve dort degisken ile yapilan hesaplama sonucunda minimum 205 veriye
ihtiya¢ duyuldugu tespit edilmistir (Soper, 2024). Ayrica Hair vd., (2018) 6l¢iim modelinde yer alan
her bir degisken icin en az 20 (20x4=80) katilimciya ulasilmasi gerektigini belirtmektedir. Bu
hesaplama yontemlerine gore arastirmada toplanan 289 veri yeterli kabul edilebilir.
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Veri Toplama Araclari

Kullanilan anket formunun olusturulmasinda daha o6nce konu ile ilgili yapilmis benzer
caligmalardan yararlanilmistir. Bu kapsamda Anton vd. (2019); Ka Wai Lai vd. (2021); Mercadé Melé
vd. (2020); Soonsan vd. (2023) ve Wang vd. (2018)’nin ¢aligsmalarinda kullandiklar1 6l¢ek ifadeleri
mevcut calismaya uyarlanmistir. Anket formunda 6zgiinliige yonelik dort, gastronomi deneyimine
yonelik bes, agizdan agiza iletisime yonelik dort ve tekrar ziyaret niyetine yonelik dort ifade
bulunmaktadir. Anket formundaki ifadelerin degerlendirilmesinde 5°li likert Slcegi (5=Kesinlikle
Katiliyorum............. 1=Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada, anket formu vasitasiyla Gaziantep bolgesini ziyaret eden ve bu bdlgenin
yemeklerini deneyimlemis 289 yabanci ziyaretciden veri toplanmustir. Veri toplama siireci 15-23
Haziran 2024 tarihleri arasinda yiiz yiize gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda toplanan veriler
oncelikle SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programina tanimlanarak demografik
bulgulara yonelik frekans analizi yapilmistir. Sonrasinda verilerin normal dagilimina iligskin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenmis; verilerin normal dagilima sahip oldugu
anlagilmistir. Ardindan verilerin gegerlilik ve giivenilirligine yonelik analizler yapilmis; ¢cok degiskenli
korelasyon ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir. Elde edilen bulgular raporlanarak
hipotezler test edilmistir.

Arastirma Etigi
) Arastirma kapsaminda Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirma
Onerisi Etik Degerlendirme Kurulu’nun 11.06.2024 tarihli 2024/1 sayili karar ile etik kurul izni
almmustir.
Bulgular

Katihmcilara Yonelik Tammmlayici Bilgiler

Arastirma kapsaminda veri toplanan katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik frekans
analizi yapilmigtir. Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, egitim diizeyi, gelir ve

Gaziantep’e nereden geldiklerine yonelik bulgular Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilara Yonelik Tamimlayict Bulgular

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Erkek 174 60,2 Evli 107 37
Kadin 115 39,8 Bekar 182 63
Yas f % Egitim f %
21’den kiigiik 13 45 Lise 17 5,9
21-35 arasi 161 55,7 On Lisans 56 19,4
36-50 arasi 90 31,1 Lisans 137 47,4
51-65 arasi 23 8 Yiiksek Lisans 68 23,5
65’ten bliyiik 2 0,7 Doktora 11 3,8
Meslek f % Gelir f %
Ozel Sektor Calisani 125 43,3 300 $’dan az 12 4.2
Kamu Calisant 75 26 300-450 $ aras1 25 8,7
I§letme Sahibi 49 17 451-770 $ aras1 45 15,6
Emekli 20 6,9 771-1200 $ arasi 61 21,1
Calismiyor 20 6,9 1201-2300 $ arast 95 32,9
Gelinen Bolge f % 2300 $’dan fazla 51 17,6
Avrupa 121 41,9 Toplam 289 100
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Asya 79 27,3
Afrika 34 11,8
Amerika 29 10
Ortadogu 26 9
Toplam 289 100

Tablo 1’e gore arastirmaya katilanlarin %60,2’si erkek, %55,7’si 21-35 yas arasinda, %63’
bekar, %47,4’1 lisans mezunudur. Ayrica katilimcilarin %43,3’1 6zel sektorde ¢alismakta, %32,9u
ise 1201-2300 $ arasi gelire sahiptir. Arastirmaya katilanlarin Gaziantep’e geldikleri boélgeye

bakildiginda en fazla %41,9 ile Avrupa’dan geldikleri goriilmektedir.

Ol¢iim Modeline Yonelik Bulgular

Aragtirmada kullanilan oOlceklere yonelik genel bulgulara ulasilmis; normal dagilim ile

acimlayici faktor analizine yonelik bulgular ile birlikte Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Ol¢giim Modeline Yénelik Bulgular

ifade % S;Z;‘::; Carpiklik Basiklik F;‘:lt(‘l’lr
ozgunlukl 4,01 ,808 -,543 ,268 ,805
v ozgunluk?2 4,18 ,793 -, 718 ,201 157
= ozgunluk3 4,12 808 -,934 1,383 719
% ozgunluk4 4,09 853 - 714 390 701
© KMO Measure of Sampling Adequacy=,735
Bartlett's Test of Sphericity=,000
Toplam agiklanan varyans= %55,74
Cronbach’s Alpha=,733
ifade X S;:g(:?;t Carpikhik Basikhk k;;ll_li(lt:l_)ir
= deneyim6 4,24 ,808 -931 ,836 770
§ deneyims 4,29 ;790 -1,120 1,511 765
a deneyim?7 4,19 ,818 -,940 1,130 728
= deneyim9 4,22 ,829 -,912 ,641 7126
g deneyim8 4,25 ,816 -1,215 2,160 ,598
= KMO Measure of Sampling Adequacy=,815
3 Bartlett's Test of Sphericity=,000
Toplam agiklanan varyans= %51,88
Cronbach’s Alpha=,765
. ifade X S;:g(:?;t Carpikhik Basikhik k;;ll_li(lt:l_)ir
En woml10 4,29 , 7182 -1,007 ,893 ,869
: a woml1l 4,26 ,864 -1,106 1,071 ,869
.§ é KMO Measure of Sampling Adequacy=,500
>80 Bartlett's Test of Sphericity=,000
< Toplam agiklanan varyans= %75,5
Cronbach’s Alpha=,673
ifade X Standart Carpikhik Basikhik Fa.l'(t(ir
5B = Sapma Yiikii
S S 2 niyetl6 4,23 853 -1,106 1,249 793
F N € niyetl5 4,30 843 -1,142 1,042 790
niyetl7 4,35 ,812 -1,310 1,982 ,7182
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KMO Measure of Sampling Adequacy=,672
Bartlett's Test of Sphericity=,000

Toplam agiklanan varyans= %62,15
Cronbach’s Alpha=,695

Tablo 2 incelendiginde, arastirma kapsaminda yer alan biitiin degiskenlerin oldukca yiiksek
ortalama ile (>4) degerlendirildigi goriilmektedir. Ozellikle tekrar ziyaret 6lcegi 4,29 ortalama ile en
yliksek degerlendirilen degiskendir. Bunu 4,27 ile WOM; 4,23 ile gastronomi deneyimi ve 4,10 ile
ozgiinliik takip etmektedir.

Elde edilen verilerin carpiklik degerleri + 2 ve basiklik degerleri + 3 araliginda gerceklesmis
olup, verilerin parametrik testlerin 6n sarti olan normal dagilima sahip oldugu soylenebilir (Kline,
2011). Yapr gecerliliginin belirlenmesi amaciyla yapilan agimlayici faktor analizinde; agizdan agiza
iletisim (WOM) o6l¢eginde “woml2” ve “woml3” isimli ifadelerin ortak varyans (communalities)
degerleri 0,5’in altinda oldugundan (sirasiyla ,473 ve ,420) ve bu ifadeler agiklanan toplam varyansi
disiirdiiglinden (%47,34) dolayr 6l¢iim modelinden ¢ikartilmigtir. Ayrica tekrar ziyaret niyeti
Olceginde ‘“niyetl4” isimli ifadenin ortak varyans (communalities) degeri 0,5’in altinda (,198)
gergeklestiginden ve aciklanan toplam varyansi disiirdiigiinden (%49,32) dolay1 6l¢iim modelinden
cikartilmustir. lgili ifadelerin ¢ikartilmasi ile elde edilen modelde tiim degiskenlerde KMO Measure of
Sampling Adequacy > ,500 ve Bartlett’s Test of Sphericity < ,000 olarak gerceklesmis olup degerler
literatiirde kabul edilebilir olarak belirtilen araliktadir (Field, 2000; Tabachnick ve Fidell, 2007).
Ayrica agiklanan toplam varyans degerleri > %50 ve faktor yiikleri > ,50 gerceklesmis olup bu
degerler literatiirde belirtilen esik degerlerin tizerindedir (Merenda, 1997; Hair vd., 1998). Son olarak
6lglim modelinin giivenilirligine yonelik Cronbach’s Alpha degerleri > ,61 olarak elde edilmis olup
giivenilir kabul edilen aralikta yer almaktadir (Taber, 2018). Olgiim modelinin gegerli ve giivenilir
oldugu tespit edildikten sonra 6zgiinliik, gastronomi deneyimi, agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret
niyeti arasindaki iligkilerin anlagilmasi amaciyla ¢ok degiskenli korelasyon analizi yapilmistir (Tablo
3).

Tablo 3. Korelasyon Analizine Yonelik Bulgular

Degisken Ozgiinliik Gastronomi WOM Tekrar Ziyaret
Deneyimi Niyeti
Ozgiinliik 1
Gastronomi Deneyimi 7377 1
WOM ,629™ ,700™ 1
Tekrar Ziyaret Niyeti 667" ,730™ ,651™ 1
**: p<,001

Tablo 3 incelendiginde Ozgiinlilk, gastronomi deneyimi, agizdan agiza iletisim ve tekrar
ziyaret niyeti arasinda anlamli iligkiler (p<,001) bulunmaktadir. En biiyiik iliskinin 6zgilinliik ile
gastronomi deneyimi arasinda (r=,737; p<,001) oldugu, bunu sirasiyla gastronomi deneyimi ile tekrar
ziyaret niyeti arasindaki (r=,730; p<,001), gastronomi deneyimi ile WOM arasindaki (r=,700; p<,001),
Ozglinliik ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki (r=,667; p<,001), WOM ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki
(r=,651; p<,001) ve Ozgiinlik ile WOM arasindaki (r=,629; p<,001) iliski takip etmektedir.
Arastirmada hipotezlerin test edilmesi amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizleri uygulanmustir.
Ozgiinliigiin gastronomi deneyimi iizerindeki etkisine ydnelik bulgular Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Ozgiinliigiin Gastronomi Deneyimi Uzerindeki Etkisi

Model B B t Sig VIF
(Sabit) 1,337 8,436 ,000
Ozgiinliik ,707 737 18,491 ,000 1,000

Bagimli Degisken: Gastronomi Deneyimi

R2=,544; Diizeltilmis R?>=,542; F=341,916; p=,000; df=1; Durbin-Watson=1,981
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Tablo 4 incelendiginde VIF degerinin kabul edilebilir deger olan 5’ten kiiglik oldugu
goriilmektedir (Hair vd., 2019). Ozgiinliigiin gastronomi deneyimine etkisini dlgen model anlamlidir
(F=341,916; R?=,542; p=,000). Buna gore 6zgiinliik gastronomi deneyimini anlamli diizeyde pozitif
etkilemektedir (p=,737; p=,000). Hair vd. (2010)’e gore ,50 iizerindeki R? degeri orta diizeyde
aciklanma oranidir. Ozgiinliik ve gastronomi deneyiminin agizdan agiza iletisim (WOM) iizerindeki
etkisine yonelik bulgular Tablo 5°te raporlanmustir.

Tablo 5. Ozgiinliik ve Gastronomi Deneyiminin WOM Uzerindeki Etkisi

Model B B t Sig VIF
(Sabit) ,390 1,744 ,082

Ozgiinliik ,292 ,248 4,079 ,000 2,191
Gastronomi Deneyimi ,635 ,517 8,513 ,000 2,191

Bagimli Degisken: WOM
R2=,518, Diizeltilmis R?>=,515; F=153,735; p=,000; df=2; Durbin-Watson=1,750

Tablo 5’e gore 6zgiinlikk ve gastronomi deneyiminin WOM {izerindeki etkisini 6lgen model
anlamhdir (F=153,735; R%=,515; p=,000). Modele gore 6zgiinlik WOM’u anlamli diizeyde pozitif
etkilemektedir (f=,248; p=,000). Ayrica gastronomi deneyiminin WOM {izerindeki etkisi anlaml1 ve
pozitiftir (B=,517; p=,000). Gastronomi deneyiminin WOM f{izerindeki etkisinin, 6zgiinliige kiyasla
daha yiiksek olmasi dikkat ¢ekmektedir. Ozgiinliik ve gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret niyeti
iizerindeki etkisine iligkin bulgular Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Ozgiinliik ve Gastronomi Deneyiminin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisi

Model B B t Sig VIF
(Sabit) ,539 2,767 ,006

Ozgiinliik ,305 ,282 4,904 ,000 2,191
Gastronomi Deneyimi ,591 ,523 9,099 ,000 2,191

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti
R?=,569; Diizeltilmis R*>=,566; F=189,151; p=,000; df=2; Durbin-Watson=2,109

Tablo 6’ya bakildiginda 6zglinliik ve gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki
etkisine yonelik modelin anlamli oldugu gériilmektedir (F=189,151; R?=,566; p=,000). Ozgiinliik
tekrar ziyaret niyetini anlaml diizeyde pozitif (p=,282; p=,000) ve gastronomi deneyimi tekrar ziyaret
niyetini anlamli diizeyde pozitif (p=,523; p=,000) etkilemektedir. Ayrica gastronomi deneyiminin
tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisi, 6zgiinliige gore daha yiiksektir.

Elde edilen bulgular kapsaminda H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri kabul edilmistir. Ozgiinliik
gastronomi deneyimini, agizdan agiza iletisimi ve tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Ayrica gastronomi deneyiminin agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bir¢ok turistin odak noktasi “goriilmesi gereken” anlayisindan “deneyimlenmesi gereken”
anlayisina dogru evrilmistir. Dolayisiyla turistler anlamli ve akilda kalici1 deneyimler yasamak
istemektedir (Kim vd., 2012; Goolaup vd., 2018). Deneyimlenmesi gereken turistik iiriinler arasinda,
somut olmayan kiiltiirel unsurlar basta yer almaktadir. Yiyecek i¢ecek deneyimi de somut olmayan
kiiltiirel trtinler olarak degerlendirilmektedir. Buna gore turistler yerel kiiltiire ait yiyecek icecekleri
tiikketerek kendine has ve akilda kalic1 bir deneyim yasamak istemektedirler. Ote yandan her ne kadar
turistler kendine has 6zellikleri bulunan 6zgiin yiyecekleri denemek isteseler de kendilerine yabanci
yiyecek igecekleri giivensiz hissettikleri ve beslenme aligkanliklarina hitap etmedigi i¢in tiiketmek
istemeyerek geliskili bir durumun olusmasina neden olabilirler (Anton vd., 2019). Dolayisiyla yerel
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yiyeceklerin Gzgiinliigiiniin ve sunmus oldugu deneyimin davranisa etkisinin anlasilmasi
gerekmektedir.

2015 yilinda UNESCO’nun Yaratict Sehirler Agi’na dahil edilerek “gastronomiyi tarihle
harmanlayan sehir” unvanini kazananan Gaziantep (Akin ve Bostanci, 2017); sahip oldugu kiiltiirel
cesitlilik, dini inamiglar ve yemek kiiltiiriiniin zenginligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Nitekim Gaziantep,
bulundugu cografi konum ve tarihi gegmisi sayesinde, kiiltiiriin bir¢ok 6gesini barindiran énemli bir
kent olarak one c¢ikmakta; mutfak kiiltiirii ise bu zengin kiiltiirel yapmin 6nemli bir pargasini
olusturmaktadir (Hokelekli, 2024). Bu dogrultuda, yapilan bu g¢aligmanin amaci Gaziantep’e gelen
yabanci ziyaretcilerin bu boélgenin yiyecek iceceklerinden algiladiklart 6zgiinliigiin ve gastronomi
deneyiminin agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu
kapsamda Gaziantep’e gelen 289 yabanci ziyaret¢iden anket vasitasiyla veri toplanmustir. Elde edilen
veriler analiz edilmis ve verilerin normal dagilima sahip oldugu, gecerlilik ve giivenilirlik sartlarini
karsiladig1 tespit edilmistir. Arastirmada elde edilen genel bulgulara bakildiginda katilimeilarin
cogunlugunun erkek, 21-35 yas araliginda, bekar, lisans mezunu, 6zel sektor ¢aligani1 ve 1201-2300 $
arasinda gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilar en cok Avrupa bolgesinden gelmistir.
Katilimcilarin  degiskenleri degerlendirmeleri incelendiginde tekrar ziyaret niyetinin en yiiksek
ortalama ile degerlendirildigi; bunu WOM, gastronomi deneyimi ve Ozgiinliigiin takip ettigi
gorlilmektedir. Tiim degiskenlerin ortalamalari 4’°iin iizerinde olup oldukc¢a olumlu degerlendirilmistir.

Yapilan regresyon analizleri sonuglarina gore 6zgiinliikk gastronomi deneyimini, agizdan agiza
iletisimi ve tekrar ziyaret niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. Ayrica gastronomi deneyiminin
agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyeti {lizerinde olumlu etkisi tespit edilmistir. Buna gore
ziyaretcilerin Gaziantep’teki yerel yiyeceklerden algiladiklart 6zgiinliik, akilda kalict ve anlaml
gastronomi deneyimin olusmasini saglamaktadir. Gastronomi deneyimi ise agizdan agiza iletisimi ve
tekrar ziyaret niyetini olumlu etkilemektedir. Nitekim yiyeceklerden algilanan 6zgiinliik direkt olarak
da agizdan agiza iletisimi ve tekrar ziyaret niyetini olumlu etkilemektedir. Ote yandan arastirma
sonuglarina gore en biiyiik etki Ozgiinlik ve gastronomi deneyimi arasinda meydana gelmektedir.
Ayrica gastronomi deneyiminin, agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyetine olan etkisi 6zgiinliige
kiyasla daha yiiksektir.

Elde edilen bulgular literatiirdeki ¢alismalari destekler niteliktedir:

e Bir destinasyonda sunulan ve ziyaret¢ilerin deneyimledigi yerel yiyecekler gelecekte
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarma destinasyonu ziyaret etmeleri konusunda
tavsiyelerde bulunma (WOM) davranislarinin olusumunda etkili olmaktadir (Barnes vd., 2016;
Stone vd., 2019).

e Gastronomi deneyimin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi belirlenmistir (Yuan ve Wu
2008; Deligoz, 2016; Eren ve Demir, 2019).

o Konaklioglu ve Algiil (2022)’e gore turizmde temel ihtiya¢ olan yiyecek ve icecek tiiketimi
destinasyon tercihlerinde ve bir destinasyonu tekrar ziyaret etmede olduk¢a 6nemlidir.

e Kozak ve Rimmington (2000), ziyaretgilerin isletmeden memnun ayrilmasinin ayni yeri tekrar
tercih etmesi ya da ziyaret edecek kisileri etkileyerek destinasyonun cekiciligini artirmasini
sagladigini belirtmistir.

e Kiiltiirel kimligin olusumunda da etkili olan 6zgiin yiyecekler gastronomi turizminin temelini
olusturarak diger turizm tiirlerine de katki yapmaktadir (Hillel vd., 2013; Ellis vd., 2018).

Aragtirmada elde edilen sonuglar kapsaminda birtakim 6neriler sunulabilir:

Yapilan turistik tamitim faaliyetlerinde Gaziantep bolgesinin 6zglin  yemek kiiltiirii
islenmelidir. Gaziantep’teki yiyecek icecek isletmeleri meniilerinde bolgeye 0zgiin nitelik tasiyan
iiriinlere yer vermelidir. Ozellikle kendine has nitelikleri ile cografi isaret almis iiriinler 6n plana
cikartilmalidir. Nitekim Karatas ve Akay (2024), yaptiklar1 ¢aligmada yoreye has cografi isaretli
iirlinlerin ve lezzetlerin ilgi ¢ektigi ve tanindigi sonucuna ulagsmistir. Ayrica Suna ve Uguk (2018)’e
gore Gaziantep’in cografi isaret ile tescil edilmis iriinlere sahip olmasi gastronomik kimlik
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olusturmasinda biiyiik 6l¢iide 6nemlidir ve gastronomik kimlik destinasyon pazarlamasini olumlu
etkilemektedir.

Yerel yonetimler ve isletmeler bolgeye 0zgii yemek tariflerinin turistlere sunulmasi ve
ogretilmesi amaciyla Ozgiin yemeklere yonelik atdlyeler (workshop) diizenleyebilir, bu sayede
ziyaretgilerin bu lezzetleri bizzat deneyimlemesi saglanabilir. Ayrica yillik veya mevsimlik olarak
diizenlenecek 6zgilin yemek festivallerine 6nem verilmelidir. Nitekim yemek festivalleri ziyaretgilerin
bolgenin mutfagim toplu bir deneyimle kesfetmesini saglar. Ote yandan Gaziantep’e 6zgii seflerin ve
geleneksel pisirme yontemlerinin tanitildigi gastronomi etkinliklerine onem verilmelidir. Yerel
yemeklerin geleneksel yontemlerle sunuldugu etkinlikler, turistlere 6zglin bir kiiltiirel atmosfer
sunarak gastronomi deneyimini gelistirebilir. Seyahat acentalar1 Gaziantep’e yonelik kesfedilmesi
gereken Ozglin yemek duraklarini igeren yemek rotast ve geziler olusturabilir, bdylece turistlerin
geleneksel lezzetleri yerinde deneyimlemesine olanak taninabilir. Yiyecek icecek isletmelerinde
yemeklerin tarihgesini, efsanelerini ve kiiltiirel anlamlarin1 anlatan hikayelerle ziyaretcilere derin bir
deneyim sunulabilir.

Bu oOneriler 1s18inda, Gaziantep’in ziyaretgilere sunmus oldugu 06zgin yemekler ve
gastronomik deneyimler sayesinde turistler, yalnizca yemek degil, derin bir kiiltiirel deneyimle bolgeyi
kesfedebilir. Boylece ziyaretcilerin agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyetlerinin olusmasina
katki yapilabilir. Sonu¢ olarak Gaziantep’in turistik potansiyeli gelistirilirken, yerel kiltiiriin
korunmasina ve tanitilmasina da katki saglanabilir.

Yapilan bu calisma 15-23 Haziran 2024 tarihleri arasinda, Gaziantep’i ziyaret eden ve
Gaziantep yemeklerini tiiketmis yabanci ziyaretcilerden toplanan veriler ile sinirlidir. Bu konuda
yapilmast planlanan gelecek caligsmalar, gastronomi turizmi ile 6n plana cikan farkli bolgelerde
yiriitiilebilir, daha biiyiik 6rneklem alinabilir, veri toplama siireci daha uzun bir zaman diliminde
gerceklestirilebilir, yabanci ziyaretgiler arasinda (6rnegin geldikleri bolgeye gore) karsilastirma
yapilabilir.

Arastirmacilarin Katki Oran
1. yazarin katki oran1 %50, 2. yazarin katki orani ise %50’dir.

Cikar Catismasi

Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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Extended Abstract
Intruduction

The focus of many tourists has evolved from "must-see” to "must-experience”. Therefore,
tourists want to have meaningful and memorable experiences (Kim et al., 2012; Goolaup et al., 2018).
Among the touristic products that need to be experienced, intangible cultural elements come first.
Food and beverage experiences are also considered intangible cultural products. Accordingly, tourists
want to have a unique and memorable experience by consuming local cultural food and beverages. On
the other hand, although tourists want to try authentic foods with their own characteristics, they may
not want to consume foreign food and beverages because they feel unsafe and do not appeal to their
eating habits, which may create a contradictory situation (Anton et al., 2019).

Gastronomy has an impact on the experiences of tourists visiting a tourism destination and
constitutes an important part of the tourism experience (Kivela & Crotts, 2006). Local foods are
among the important attraction elements of that region, such as climate, accommodation and landscape
(McKercher et al., 2008). Since food appeals to people’s many senses, food comes to the fore in
creating memorable experiences (Sutton, 2001). In this context, local foods offered in a destination
and experienced by visitors affect the behavior of revisiting the destination and recommending it to
others (WOM). Eating and drinking behavior during travel is one of the factors that affects people’s
travel experiences and makes the trip memorable (Stone et al., 2019).

Gastronomy experience are thought to be effective on visitors’ behavior, decisions and
attitudes. In addition, the general evaluations made by visitors as a result of their experiences can also
be effective in their future decisions or behavioral intentions. In tourism, behavioral intentions can be
measured as the intention to revisit a destination or recommend it to others (Baker & Crompton,
2000). In the gastronomy experience, repeating the experience, revisiting the same destination, and
eating previously experienced dishes again is an important motivation (Anton et al., 2019). Therefore,
it is necessary to understand the authenticity of local foods and the effect of the experience they offer
on behavior.

Method

The aim of the study is to investigate the effect of authenticity and gastronomy experience on
word of mouth and revisit intention. In this direction, quantitative research and survey technique were
used in the study. The population of the research consists of foreign travelers visiting the Gaziantep
region. The sample consists of foreign travelers who have experienced Gaziantep cuisine within the
scope of purposeful sampling. Data was collected from 289 travelers who visited the Gaziantep region
and experienced the food of this region, through a survey form.

The following hypotheses were tested in the study:

H1: Authenticity has a positive effect on gastronomic experience.
H2: Authenticity has a positive effect on word-of-mouth.

H3: Gastronomy experience has a positive effect on word-of-mouth.
H4: Authenticity has a positive effect on revisit intention.

H5: Gastronomy experience has a positive effect on revisit intention.

The data collected within the scope of the research were first defined in the SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) program and frequency analysis was conducted for demographic
findings. Afterwards, skewness and kurtosis values related to the normal distribution of the data were
examined; It was understood that the data had a normal distribution. Then, analyzes were made for the
validity and reliability of the data; multivariate correlation and multiple linear regression analyzes
were applied. The findings were reported and the hypotheses were tested.
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Findings

Considering the general findings of the research, it is seen that the majority of the participants
are male, between the ages of 21-35, single, have a bachelor’s degree, are private sector employees
and have an income between $1201-2300. Additionally, most of the participants came from the
European region. When the participants’ evaluations of the variables were examined, it is seen that all
variables included in the research are evaluated with a very high average (>4). In particular, the revisit
scale is the highest evaluated variable with an average of 4.29. This is followed by WOM with 4.27; It
is followed by gastronomy experience with 4.23 and authenticity with 4.10.

The skewness values of the data obtained were within the range of + 2 and the kurtosis values
were within the range of + 3, and it can be said that the data had a normal distribution, which is a
prerequisite for parametric tests (Kline, 2011). In the resulting model, KMO Measure of Sampling
Adequacy > .500 and Bartlett's Test of Sphericity < .000 in all variables, and the values are within the
range stated as acceptable in the literature (Field, 2000; Tabachnick and Fidell, 2007). In addition, the
total variance values explained were > 50% and the factor loadings were > .50, and these values are
above the threshold values stated in the literature (Merenda, 1997; Hair et al., 1998). Finally,
Cronbach's Alpha values for the reliability of the measurement model were obtained as > .61, which is
within the range considered reliable (Taber, 2018).

Multiple linear regression analyzes were applied to test the hypotheses in the research.
According to the results of the regression analyses, authenticity positively affects the gastronomy
experience, word-of-mouth and revisit intention. In addition, a positive effect of gastronomy
experience on word-of-mouth and revisit intention was determined. Within the scope of the findings,
hypotheses H1, H2, H3, H4 and H5 were accepted. Authenticity positively affects the gastronomy
experience, word-of-mouth and revisit intention. In addition, gastronomy experience has a positive
effect on word-of-mouth and revisit intention.

Conclusion

According to the results of the regression analyses, authenticity positively affects gastronomy
experience, word of mouth and revisit intention. In addition, it has been determined that gastronomy
experience has a positive effect on word of mouth and revisit intention. Accordingly, the authenticity
perceived by travelers from local foods in Gaziantep ensures the formation of a memorable and
meaningful gastronomy experience. Gastronomy experience positively affects word of mouth and
revisit intention. In fact, the authenticity perceived from food directly affects word of mouth and
revisit intention positively. On the other hand, according to the research results, the greatest effect
occurs between authenticity and gastronomy experience. In addition, the effect of gastronomy
experience on word of mouth and revisit intention is higher than authenticity.

The authenticity that travelers perceive from the local foods in Gaziantep creates a memorable
and meaningful gastronomic experience. Gastronomy experience positively affects word of mouth and
revisit intention. Also, the authenticity perceived from food directly positively affects word of mouth
and revisit intention. The findings support the studies in the literature (Kozak & Rimmington, 2000;
Yuan & Wu 2008; Barnes et al., 2016; Deligoz, 2016; Eren & Demir, 2019; Stone et al., 2019;
Konaklioglu & Algiil, 2022). On the other hand, according to the research results, the biggest effect
occurs between authenticity and gastronomy experience. In addition, the impact of gastronomy
experience on word of mouth and revisit intention is higher than authenticity.
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