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Bu arastirma, turistlerin gastronomik memnuniyetini etkileyen faktorleri butincul bir
model c¢ergevesinde incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada gastronomi bilgisi,
duyusal cekicilik, yerellik, otantiklik algisi, gastronomik deneyim ve memnuniyet
arasindaki iliskiler ele alinmigtir. Arastirmada ¢evrimici anket araciyla 370 yerli turistten
veri toplanmis ve yapisal esitlik modellemesi (SEM) ile analiz edilmistir. Arastirma
sonuclarina gdére gastronomi bilgisinin duyusal c¢ekicilik, yerellik ve gastronomik
deneyim Uzerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica gastronomi bilgisinin
otantiklik algisi ve vyerelligin gastronomik deneyim Uzerinde anlamli bir etki
yaratmamasi, dikkat ¢ceken bir bulgu olarak 6ne c¢ikmaktadir. Arastirma modelinin
yuksek agciklayicilik gucl, gastronomi turizmi alaninda turistlerin - memnuniyetini
etkileyen faktorlerin anlagiimasina énemli teorik ve pratik katkilar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomik Deneyim, Otantiklik Algisi, Yerellik, Duyusal Cekicilik

Abstract

This research aims to examine the factors affecting tourists' gastronomic satisfaction
within a holistic model framework. In the study, the relationships between gastronomic
knowledge, sensory appeal, locality, perception of authenticity, gastronomic
experience, and satisfaction were examined. In the study, data was collected from 370
domestic tourists using an online survey tool and analyzed using structural equation
modeling (SEM). According to the research findings, it has been determined that
gastronomic knowledge has a positive effect on sensory appeal, locality, and
gastronomic experience. Additionally, the fact that gastronomic knowledge does not
create a significant impact on the perception of authenticity and locality in gastronomic
experiences stands out as a noteworthy finding. The high explanatory power of the
research model provides significant theoretical and practical contributions to
understanding the factors affecting tourist satisfaction in the field of gastronomy
tourism.

Key Words: Gastronomic Experience, Perception of Authenticity, Locality, Sensory
Appeal
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Extended Summary
Purpose

This study aims to examine the factors affecting tourists' gastronomic satisfaction
within a holistic model framework. In this context, the relationships between
gastronomy knowledge, sensory appeal, locality, authenticity perception, gastronomic
experience, and satisfaction were investigated.

Background

Gastronomic tourism is a type of tourism that plays an increasingly important role in
tourists' travel preferences and enhances the attractiveness of destinations. In recent
years, tourists' interest in cultural and authentic experiences has increased, with local
cuisines becoming central to these experiences. The value of gastronomic tourism is
expected to grow by 19.9% between 2024-2030, reaching $34.17 billion (Grand View
Research, 2024). This growth is explained by the increasing demand for authentic
dining experiences that reflect the cultural identity of destinations, beyond traditional
tourism activities. Tourists' desire to explore cultural identities and have authentic
experiences has transformed gastronomic experiences into a critical factor in
destination selection (Chen et al., 2020; Kim et al., 2019; Moulard et al., 2021).

However, studies examining the effects of gastronomic experiences on tourist
satisfaction have generally addressed these experiences in a fragmented manner and
have not evaluated the pre-experience, during-experience, and post-experience stages
from a holistic perspective (Cankul et al., 2024; Ryu et al., 2012). In particular, there is
a gap in understanding how factors such as gastronomy knowledge, sensory appeal,
locality, and authenticity perception interact together and shape tourists' gastronomic
satisfaction. This study aims to fill this gap and examine the effects of gastronomic
experiences on tourist satisfaction within a comprehensive model framework. Through
this, it is aimed to contribute to destinations' gastronomic tourism strategies and enrich
tourists' experiences.

The rationale for the research is that tourists increasingly seek local and
authentic experiences, and these experiences play a decisive role in destination
selection (Antdn et al., 2019; Chen & Peng, 2018; Kivela & Crotts, 2006). Furthermore,
it is known that authentic dining experiences influence tourist satisfaction and revisit
intention (Piramanayagam et al., 2020; Sims, 2009). Therefore, it is of great
importance to examine in detail the factors affecting tourists’ gastronomic experiences
and to understand the effects of these experiences on tourist satisfaction. This study
aims to respond to this need and provide both theoretical and practical contributions to
the field of gastronomic tourism.

Method

In this study, data were collected through an online survey due to time and cost
efficiency (Schillewaert & Meulemeester, 2005). The survey instrument included
validated scales measuring gastronomy knowledge, sensory appeal, locality,
authenticity perception, gastronomic experience, and gastronomic satisfaction. The
scales were adapted to Turkish using Brislin’'s (1976) back-translation method and
validated through expert review and pilot testing. The sample comprised domestic
tourists aged 18 and over who visited major Turkish destinations or UNESCO Creative
Cities Network gastronomy cities within the past six months. After removing invalid
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responses, 370 usable questionnaires were retained, exceeding the minimum sample
size of 138 determined by G*Power analysis. Data analysis was conducted using IBM
SPSS and SmartPLS, including assessment of measurement model validity and
structural model predictive accuracy, while controlling for common method bias.

Findings and Results

The findings of this study reveal the relationships between gastronomy knowledge,
sensory appeal, locality, authenticity perception, gastronomic experience, and
satisfaction. Gastronomy knowledge was found to have a significant effect on sensory
appeal ($=0.432, p<0.001), locality (=0.394, p<0.001), and gastronomic experience
(B=0.293, p<0.001). However, no direct effect of gastronomy knowledge on authenticity
perception was found ($=-0.035, p=0.500). This result, considering the objective,
constructive, and existential dimensions of authenticity (Wang, 1999), indicates that
gastronomy knowledge may be insufficient in explaining tourists' subjective and
emotional experiences.

Sensory appeal positively influenced both authenticity perception (3=0.271,
p<0.001) and gastronomic experience ($=0.331, p<0.001). These findings demonstrate
that sensory appeal plays a significant role in shaping tourists' gastronomic
experiences and strengthening their perception of authenticity (Kim et al., 2013; Mufioz
& Wood, 2009).

Locality has a strong positive effect on authenticity perception ($=0.544,
p<0.001). This finding demonstrates that local cuisine plays a key role in shaping
tourists' authenticity perception and meets tourists' desire to connect with local culture
(Kim et al., 2009; Sims, 2009). However, locality did not have a direct significant effect
on gastronomic experience (=-0.098, p=0.093).

Authenticity perception significantly increases both gastronomic experience
(B=0.393, p<0.001) and gastronomic satisfaction (=0.480, p<0.001). These findings
indicate that authenticity perception is the most critical factor in determining tourists'
satisfaction with their gastronomic experiences (Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2014;
Zhang et al., 2019). Furthermore, gastronomic experience was found to have a positive
and significant effect on gastronomic satisfaction (3=0.425, p<0.001).

The results of the study demonstrate that gastronomy knowledge, sensory
appeal, and locality are important antecedents for authenticity perception and
gastronomic experience. However, authenticity perception emerges as the most
influential factor in determining tourists' satisfaction with their gastronomic experiences.
These findings offer important practical implications for destination marketers and
restaurant managers.

1. Giris

Gastronomi turizmi, seyahat sirasinda yerel yemek deneyimlerine odaklanarak
baylyen bir turizmdir (Sio ve dig., 2024). Gastronomi turizminin degerinin 2024-2030
yillar arasinda %19,9’luk bir buyimeyle 34,17 milyar dolara ulagsmasi éngdrulmektedir
(Grand View Research, 2024). Bu bliyimenin en temel nedenlerinin turist tercihlerinin
degismesi ve gastronomik deneyimlerin destinasyonlarin segimindeki artan roladur.
Buna ek olarak destiyasyonlar, gastronomiyi gelistirdikleri turizm markalarinin temel bir
unsuru olarak degerlendirmektedir (Dinya Turizm Orgiiti, 2019). Cunki turistlerin
kulturel kimligi kesfetme ve otantik deneyimleri gastronomik deneyimler araciligiyla
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yasadigi sdylenebilir (Chen ve dig., 2020; Kim ve dig., 2019; Moulard ve dig., 2021).
Bu durum gastronomik deneyimin turizm paydaslari igin 6nemli bir farklilasma unsuru
haline gelmesi ve destinasyonlarin pazarlama stratejilerinde yerel mutfak kdltirindn
oncelikli bir unsur olmasini saglamistir (DiPietro ve Levitt, 2019; Le ve dig., 2019).

Yapilan arastirmalar turistlerin seyahat kararlarini sekillendiren motivasyonlarda
kayda deger degisimler oldugunu vurgulamaktadir. Arastirmalar turistlerin giderek
daha fazla yerel ve otantik deneyimleri arama egiliminde olduklarini ve bundan dolayi
gastronomi deneyimlerinin énemine 6zellikle vurgu yapmaktadir (Antén ve dig., 2019;
Chen ve Peng, 2018; Kivela ve Crotts, 2006). Buna ek olarak destinasyonun mutfak
kaltirina kesfetme firsati sunan gastronomik deneyimler (Quan ve Wang, 2004)
turistlerin  otantiklik  algilarini  sekillendirmektedir.  Alanyazin  incelendiginde
(Piramanayagam ve dig., 2020; Sims, 2009) otantik yemek deneyimlerinin, turist
memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi gértilmektedir. Ayrica turistlerin
otantiklik algisi ile yerel mutfak deneyimleri arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir
(Zzhang ve dig., 2019). Bu nedenlerden dolayi turistlerin gastronomi deneyimlerini
etkileyen faktorlerin detayl olarak incelenmesi ve bu deneyimlerin turist memnuniyeti
Uzerindeki etkilerinin anlasiimasinin dnemli oldugu dustnilimektedir.

Alanyazinda otantiklik algisi, gastronomi deneyimi ve gastronomik memnuniyet
Uzerine yapilan arastirmalar son yillarda artis gostermektedir. Yapilan arastirmalar
genellikle gastronomi deneyiminin fiziksel cevre kalitesi, yemek kalitesi ve hizmet
kalitesi gibi temel bilesenlerine odaklanmistir (Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2016;
Tsaur ve Lo, 2020). Bununla birlikte, bu arastirmalarin gogu gastronomik deneyimi
parcali bir yaklasimla ele almis, deneyim o&ncesi (restoran imaji), deneyim ani
(gastronomik deneyim bilesenleri) ve deneyim sonrasi (algilanan deger, memnuniyet,
sadakat) asamalarini bitincll bir perspektiften degerlendiren g¢alismalar sinirli
kalmistir (Cankil ve dig., 2024; Ryu ve dig., 2012;). Ayrica alanyazinda gastronomik
deneyim ve memnuniyeti etkileyen faktorler (gastronomi bilgisi, duyusal cekicilik,
yerellik ve otantiklik algisi) ayri ayrn galismalarda incelenmis, ancak bu faktorlerin
butincll etkisi yeterince arastirimamistir. Gastronomik deneyim ve otantiklik algisi
sadece restoran ydneticilerinin kontroliinde olmayan, deneyim dncesi, deneyim ani ve
deneyim sonrasini etkileyen bircok farkli degiskeni icermektedir. Bu degiskenlerin bir
bltln olarak ele alinmasi hem teorik hem de pratik agidan énem tagimaktadir.

Bu cercevede arastirma turistlerin gastronomik memnuniyetini etkileyen
faktorleri buttiincul bir model cergevesinde incelemeyi amaclamaktadir. Bu kapsamda
arastirma gastronomi bilgisi, duyusal cekicilik, yerellik, otantiklik algisi, gastronomik
deneyim ve memnuniyet arasindaki iligkilerini ele almaktadir. Arastirma sonuglarinin
turistlerin otantiklik algisi, gastronomik deneyim ve memnuniyetlerini etkileyen
faktorlerin anlasiimasinda katki saglayacagi dusunulmektedir. Ayrica farkh turizm
paydaslari igin 6nemli iggoriler saglayacaktir.

2. Kavramsal Gergeve ve Hipotezler

2.1. Gastronomi Bilgisi

Gastronomi bilgisi, bir destinasyonun yerel mutfak kulttirli, gelenekleri ve uygulamalari
hakkindaki kapsamli bilgi birikimini ve anlayisi ifade etmektedir (Lebrun ve Bouchet,

2024). Bu kavram yemegin malzemeleri, yapilisi vb. hakkindaki bilgiye ek olarak
yemegin tarihsel baglami ve kiltiirel dGnemi gibi konulari kapsamaktadir.
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Alanyazin incelendiginde gastronomi bilgisinin yerel mutfak deneyiminin
duygusal boyutuyla iligkili oldugu distnilmektedir. Clnkil ylksek gastronomi bilgisi
olan turistlerin memnuniyet dlzeylerinin ve yerel mutfak kiltirine iligkin gekicilik
algilarinin guglt oldugu bilinmektedir (Guan ve Jones, 2015; Kivela ve Crotts, 2006).
Ayrica Cohen ve Avieli (2004) ile Zhang ve dig. (2018) gastronomi bilgisinin turistik
deneyimi ve yerel mutfak algisini etkiledigini ifade etmistir. Sonug¢ olarak gastronomi
bilgisinin yerel mutfaga olan ilgiyi, deneyimsel memnuniyeti ve duyusal c¢ekiciligi
etkiledigi sdylenebilir. Bu bilgilere dayanarak Hi ve Hz hipotezleri olusturulmustur.

Hi. Turistlerin gastronomi bilgisi, duygusal ¢ekiciligi etkiler.
Ho. Turistlerin gastronomi bilgisi, yerelligi etkiler.

Gastronomi bilgisi, turizm deneyimlerinin gesitli yonlerini etkileyen énemli bir
faktor olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Alanyazinda gastronomi bilgisinin otantiklik algisi,
gastronomi deneyimi, turist memnuniyeti, destinasyon cekicilii ve seyahat
motivasyonlari Uzerindeki etkileri incelenmigtir (Charters ve Ali-Knight, 2002; Kivela ve
Crotts, 2006; Leong ve dig., 2017). Mak ve dig. (2012), turistlerin yerel mutfak
bilgisinin, yemek deneyimlerinin algilanan otantikligini olumlu yénde etkiledigini ortaya
koymustur. Bu sonug¢ gastronomi bilgisinin otantiklik algisi Gzerindeki 6énemli rolinu
vurgulamaktadir. Ayrica yapilan bazi arastirmalar (Chen ve Huang, 2015; Kim ve dig.,
2019) gastronomi bilgisinin, turistlerin yerel mutfak deneyimlerinden aldiklari zevki
artirdigini  ve bu deneyimlere katiima niyetlerini olumlu ydnde etkiledigini
gbstermektedir. Bu bilgilere dayanarak Hs ve Hs hipotezleri olusturulmustur.

Hs. Turistlerin gastronomi bilgisi, yerel mutfak otantiklik algisini etkiler.
Ha. Turistlerin gastronomi bilgisi, gastronomik deneyimi etkiler.

2.2. Duyusal Gekicilik

Turistlerin gidalara iligkin tat algilarini etkileyen ve gidalari begenmesinde rol oynayan
faktorler duyusal algilarla iligkilendiriimektedir (Kim ve dig., 2013). Alanyazin
incelendiginde gidalarin duyusal 6zelliklerinin turistlerin otantiklik algilarini etkiledigi
goérulmektedir (Munoz ve Wood, 2009; Sims, 2009). Buna ek olarak gastronomi
deneyiminin duygularla iligkili oldugu bilinmektedir (Spence, 2017). Bundan dolayi
gidalarin duyusal 6zelliklerinin turistlerin gastronomik deneyimlerini sekillendirebilecegi
dusunilmektedir (Kim ve dig., 2009). Destinasyonlar unutulmaz gastronomik
deneyimler yaratmak ve turistlerin sadakatini artirmak i¢in duyusal uyaranlara énem
vermektedir (Kivela ve Crotts, 2006; Rasan ve dig., 2022). Ayrica destinasyon imajini
gelistirdigi gozlemlenmistir (Tsai ve Wang, 2017). Bu bilgiler isiginda duyusal
cekiciligin otantiklik algisini ve gastronomik deneyimi Uzerindeki etkisini incelemek
amaciyla Hs ve He hipotezleri olusturulmustur.

Hs. Duyusal gekicilik, yerel mutfak otantiklik algisini etkiler.
Hs. Duyusal gekicilik, gastronomik deneyimi etkiler.

2.3. Yerellik

Yerellik, kiresellesmenin etkileriyle yerel kimlikleri ve kultirel 6zginligl vurgulama
edilimini ifade etmektedir (Flack, 1997). Bu baglamda yerel mutfak, bir destinasyonun
kiltirel kimliginin ve 6zgunliginin somut bir ifadesi olarak kabul edilebilir. Yoresel
mutfagin otantiklik algisi, turistlerin aradigi “gergcek” ve “6zgin” deneyimlerin
merkezinde yer almaktadir. Sims (2009), yerel gidalarin tiketiminin, turistlerin bir
destinasyonun Kkultiri ve gelenekleriyle daha derin bir baglanti kurmasina olanak
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tanidigini belirtmigtir. Bu durum yerellik egilimlerinin temelinde yatan “yerelle baglanti
kurma” arzusuyla dogrudan ortismektedir.

Yoresel kiltire ve otantiklige artan ilgi, turistlerin yeme-icme tercihlerini ve
beklentilerini dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda, yerellik egdilimleri ylksek olan
turistler, ziyaret ettikleri destinasyonlarin yerel mutfaklarini kesfetmeye daha istekli
olmakta ve bu deneyimleri daha degerli bulabilmektedir. Ayrica Choe ve Kim (2018),
turistlerin yoresel yemekleri tiketme motivasyonlari arasinda kultirel merak, otantiklik
arayisi ve yerel yasam tarzini deneyimleme arzusunun énemli faktorler oldugunu tespit
etmistir. Alanyazin incelendiginde, yerelligin turistlerin gastronomik deneyimlerini
olumlu ydénde etkiledigi, kulltirel baglantiyi guglendirdigi ve genel destinasyon
deneyimini zenginlestirdigi  sOylenebilir. Bu baglamda Hz ve Hs hipotezleri
olusturulmustur.

Hs. Yerellik, yerel mutfak otantiklik algisini etkiler.
Hs. Yerellik, gastronomik deneyimi etkiler.

2.4. Otantiklik Algisi

Yerel mutfak, turizmin kritik bir bileseni ve turistik deneyimlerin temel unsurlarindan biri
olarak kabul edilmektedir (Henderson, 2009; Ozdemir ve Seyitoglu, 2017; Putri ve
Wijoyo, 2023). Alanyazin incelendiginde turistlerin destinasyonlarin gastronomik
zenginliklerini deneyimleme, 6drenme ve aktif katilim saglama egiliminde olduklari
gorulmektedir (Chang ve dig., 2010). Bu egilim turistlerin gastronomik motivasyonlarini
ve deneyimlerini etkileyen otantik arayisindan kaynaklanmaktadir.

Yerel mutfak bir destinasyonun kiiltirel mirasini, tarihsel baglamini (Harrington
ve dig., 2015) ve otantik kimligini (Quan ve Wang, 2004) yansitan bir ara¢ olarak
kavramsallastiriimaktadir. Yerel lezzetler turistlerin destinasyon ile etkilesimini artirarak
(Kivela ve Crotts, 2006) yerel kiltirel dokuyu deneyimlemelerine imkan saglamaktadir
(Chang ve dig., 2011). Yerel mutfak kiltlrd ile desteklenen ya da saglanan deneyim,
turistlerin  destinasyon algisini  etkileyerek unutulmaz deneyimleri olusturma
potansiyeline sahiptir (Mason ve Paggiaro, 2012). Ayrica yerel mutfak otantiklik algisi
turistlerin yerel mutfak kaltirind ve benliklerini kesfetme sirecini icermektedir (Chang
ve dig., 2011; Steiner ve Reisinger, 2006). Kolar ve Zabkar'a (2010) gdre turistlerin
yerel yemekleri tiketme niyetleri, otantiklik algisini etkilemekte ve bu durum unutulmaz
gastronomik deneyimler olusturmaktadir.

Otantik yerel gidalarin turist deneyimini ve memnuniyetini artirdigi bilinmektedir
(Piramanayagam ve dig., 2020; Sims, 2009). Bu bulgularla paralel olarak otantiklik
arayisinin yerel yiyecek tiketiminde énemli bir motivasyon faktéri oldugu sdylenebilir
(Kim ve Eves, 2012). Ayrica otantiklik algisinin gastronomi memnuniyetini etkiledigi ve
kritik belirleyicilerinden biri oldugu vurgulanmaktadir (Bjork ve Kauppinen-Raisanen,
2014; Mak ve dig., 2012; Zhang ve dig., 2019). Sonug olarak Ho ve Hio hipotezleri
olusturulmustur.

Ho. Otantiklik algisi, gastronomik deneyimi etkiler.
Hio. Otantiklik algisi, gastronomik memnuniyeti etkiler.

2.5. Gastronomik Deneyim

Turistlerin seyahat tercihlerini ve destinasyon algilarini etkilemesi nedeniyle (Cankiil ve
dig., 2024) gastronomi deneyimi, destinasyon pazarlamasi literatliriinde giderek artan
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6neme sahip bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Chen ve Peng, 2018; Kivela ve
Crotts, 2005). ClUnki yemek hazirlama, pisirme tarzi ve genel yemek kalitesi gibi
kultirel ve mutfak unsurlarini icerdigi icin (Kivela ve Crotts, 2006; Roozbeh ve dig.,
2013) turistlere ziyaret ettikleri bélgenin tarihi ve kiltirel dokusunu daha derinlemesine
kavrama firsati sunmaktadir (Kokkranikal ve Carabelli, 2021). Bundan dolayi
gastronomik deneyimler toplam turist deneyiminin ayrilmaz bir pargasi kabul
edilmektedir (Horng ve Tsai, 2012).

Alegre ve Garau (2009), turistlerin genel memnuniyetini ve memnuniyetsizligini
etkileyen faktorlerin ayri ayri incelenmesi gerektigini ifade etmistir. Quan ve Wang
(2004) calismasinda, turistik mekanlardaki genel olumlu deneyime ragmen, yan
hizmetlerdeki olumsuzluklarin tlketici memnuniyetini dUslrebilecedini ortaya
koymaktadir (Agyeiwaah ve dig., 2018; Nield ve dig., 2000). Ornegin, bir
destinasyondaki gastronomik deneyim, ziyaretgilerin genel memnuniyetini artirabilecek
veya azaltabilecek c¢ift yonli bir faktor olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Ayrica farkl
yoresel mutfak deneyimlerinin destinasyon memnuniyetini etkiledigini ortaya koyan
arastirmalar da bulunmaktadir (Erkmen ve Shipman, 2019; Jokom ve dig., 2023).
Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2016) yaptiklar arastirmada, gastronomik deneyimlerin
destinasyon memnuniyetini ve seyahat deneyimlerini etkiledigini tespit etmistir. Son
olarak Tsai ve Wang (2017), yoresel yemek deneyimlerinin turistlerin destinasyon
memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu ydnde etkiledigini ortaya
koymustur. Sonug olarak incelenen galismalara dayanarak Hi: hipotezi dnerilmistir.

Hi1. Gastronomik deneyim, gastronomik memnuniyeti etkiler.
3. Yontem
3.1. Olgiim Araglari

Bu arastirmada veri toplama araci olarak ¢evrimici anket formu kullaniimistir. Anket
formu alanyazinda daha o6nce kullaniimig ve gegerliligi kanitlanmis Olgeklerden
yararlanilarak olugturulmustur. Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu iki
bolimden olusmaktadir.

Anketin ilk bdlim0 arastirma modelinde yer alan degdiskenlerin ifadelerinden
olusmaktadir. Bu bdlim gastronomi bilgisi, duyusal ¢ekicilik, yerellik, otantiklik algisi,
gastronomi deneyimi ve gastronomik memnuniyet olmak Uzere alti degisken
icermektedir. Gastronomi bilgisi, Guan ve Jones (2015) ve Leong ve dig. (2017)
Olceklerine dayali olarak degerlendirilen bes ifadeli bir 6lgek kullaniimistir. Turistlerin
algiladigr duyusal cekiciligi 6lgmek igin Kim ve dig. (2013) tarafindan gelistirilen bes
ifadeli ve yerellik icin Taylor ve DiPietro (2017) tarafindan gelistirilen dort ifadeli
oOlgekler kullanilmistir. Otantiklik algisini dlgmek igin Chen ve Lin (2024) ve gastronomi
deneyimi, Moral-Cuadra ve dig. (2023) tarafindan geligtirilen yedi ifadeli 6lcekler temel
alinmigtir.  Son olarak gastronomik memnuniyet Hendijani (2016) ve Bjoérk ve
Kauppinen-Raisanen’in (2016) arastirmalarindan uyarlanan sekiz ifadeli bir dlgek
kullaniimistir.

Aragtirmada Ug¢ farkh dlgek kullaniimistir: Otantiklik algisi Chen ve Lin (2024),
gastronomi deneyimi Moral-Cuadra ve dig. (2023) tarafindan gelistirilen yedi ifadeli
Olgek, gastronomik memnuniyet ise Hendijani (2016) ve Bjork ve Kauppinen-
Raisanen'in (2016) arastirmalarindan uyarlanan sekiz ifadeli 6lcek ile dlguimustir.
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Anket formunun gelistiriimesi, uyarlanmasi ve cevirisi sistematik sekilde
gergeklestirilmistir. ilk olarak ifadeler Brislin (1976) tarafindan énerilen cift yonli ceviri
yontemi kullanilarak ingilizce’den Tiirkge'ye cevrilmisti. Bu asamada profesyonel
destek alinarak ifadelerin gecerliligini ve glvenirligini artirmak amagclanmigtir. Ardindan
bagimsiz bes akademisyen tarafindan ifadelerin degerlendiriimesi yapilmistir. Son
olarak yuz yize 100 kisi ile pilot uygulama gerceklestiriimistir. Katilimcilardan anket
ifadelerinin anlagilirhdi ve uygunlugu hakkinda geri bildirim alinmig, bu dogrultuda bazi
kavramsal duzeltmeler yapilmistir. Pilot uygulama siresince elde edilen veriler
arastirma analizine dahil edilmemistir.

3.2. Veri Toplama ve Ornekleme

Arastirmanin evrenini Turkiye’nin turistik destinasyonlarini ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini deneyimlerin daha hatirlanabilir olacagi
diisiincesiyle son 6 ay igerisinde Tirkiye'nin en ¢ok ziyaret edilen (istanbul, Mugla,
izmir, Antalya ve Nevsehir) veya UNESCO Yaratici Sehirler Aginda gastronomi
Sehirleri olarak tescillenen (Hatay, Gaziantep, Afyonkarahisar ve Kayseri) sehrine
herhangi bir turizm faaliyeti icin seyahat etmis, yerel gastronomik deneyimlere katiimis,
18 yas ve (izeri bireylerden olusmaktadir. Orneklem kriterlerine uygunlugu belirlemek
amaclyla c¢evrimi¢gi anket formuna tarama sorulari eklenmistir. Egder kriterleri
karsilamiyorsa anket formu otomatik olarak sonlanmistir.

Arastirmada kolayda ve kartopu 6rnekleme teknikleri kullaniimistir. Zaman ve
maliyet etkinligi nedeniyle cevrimici anket yontemi tercih edilmistir (Schillewaert ve
Meulemeester, 2005). Anket formu profesyonel aglara e-posta ve sosyal medya
aracihdiyla dagitilmis ve katiimcilardan anketi ydnlendirmeleri istenmistir. Anketin
uygulanmasi 01.10.2024 tarihinde “Burdur Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik
Arastirmalar Etik Kurulu'nun” GO 2024/556 sayil karariyla uygun gorilmis ve bu
dogrultuda veriler 14 Ekim-15 Aralik 2024 tarihleri arasinda toplanmistir.

Orneklem bulydklagunin yeterliligi, G*Power 3.1.9.7 yazilimi ile a priori olarak
degerlendirilmigtir. Yapisal esitlik modellemesinde (SEM) orta etki buyiklugi (2=0,15),
anlamlilik duzeyi (0=0,05), istatistiksel gu¢ (1-p=0,95) ve bagdimsiz degisken sayisi
olmak uzere dort parametre dikkate alinmigtir. Analiz sonucunda minimum gerekli
orneklem buyuklugu 138 olarak belirlenmistir.

Toplam 403 katiimci anket formunu doldurmustur. Ancak yanitlama suresi 180
saniyenin altinda olan 33 yanit incelendikten sonra analiz suirecine dahil edilmemistir.
Sonug olarak gegerli yanit sayisi 370 olarak belirlenmigtir. Bu 6érneklem biyUkIGgunin
G*Power analiziyle belirlenen minimum gerekli sayinin zerinde oldugu ve arastirma
modeli icin istatistiksel guvenilirligi sagladigi sdylenebilir.

3.3. Veri Analizi

Bu calismada, verilerin analizi i¢in iki farkh yazilim kullaniimistir: IBM SPSS ve
SmartPLS Bu kombinasyon, kapsamli ve guvenilir bir veri analizi slreci saglamistir.
IBM SPSS veri temizleme islemlerini gerceklestirmek ve arastirmaya katilanlarin
sosyo-demografik dzelliklerini belirlemek icin kullaniimigtir. Yapisal esitlik modellemesi
(SEM) ve kismi en kuguk kareler (PLS) yontemi icin uygun olan SmartPLS programi
arastirma modelinin givenilirligini ve gegerliligini degerlendirmek, hipotezleri test etmek
ve degiskenler arasindaki iligkileri derinlemesine incelemek igin kullaniimistir (Hair ve
dig., 2022; Henseler ve dig., 2015). Bu arastirma PLS-SEM’in benimsenmesinin birkag
metodolojik gerekcesi bulunmaktadir. ilk modelde yer alan degiskenler arasindaki
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iliskiyi bltlncul bir perspektiften inceleyen bu arastirma igcin PLS-SEM’in kesifsel
arastirmalar i¢in sundugu esneklik ve givenilirlik kritik 6nem tasimaktadir (Chin, 1998;
Hair ve dig., 2022; Latan ve Noonan, 2017). ikinci olarak PLS-SEM algoritmasi igin
normal dagilim varsayimi gerekmemektedir (Hair ve dig., 2022). Buna ek olarak
kovaryans tabanli yapisal esitlik modellemesine (CB-SEM) kiyasla daha az kisitlayici
varsayimlara sahiptir (Hair ve dig., 2011; Reinartz ve dig., 2009). Sosyal bilimler
alanindaki arastirmalar i¢in sagladii avantajlardan (Henseler ve dig., 2015) dolayi
PLS-SEM tercih edilmistir. Son olarak PLS-SEM’in karmasik modelleri etkili sekilde
isleme ve tahmin odakli analiz sunma kapasitesi disinildiginde arastirma modeliyle
oldukg¢a uyumludur (Hair ve dig., 2022; Sarstedt ve di§., 2014).

4. Bulgular
4.1. Tanimlayici istatistikler

Arastirmanin demografik verileri incelendiginde (Tablo 1) érneklem grubunun cinsiyet
dagiliminda kadin katiimcilarin (%64,9) cogunlugu olusturdugu saptanmistir. Yas
degiskeni agisindan katihmcilarin 18-25 yas araliginda (%32,4) ve 50 yas Ustu grupta
(%23,5) yogunlastigi gézlemlenmistir. Egitim dlzeyinde ise arastirmaya katilanlarin
blyik ¢ogunlugunun (%90,6) lisans ve lisansistl egitim derecesine sahip oldugu
tespit edilmigtir.

Arastirmaya katilanlarin seyahat ettikleri destinasyonlarda konaklama siresi
dagihminda 1-5 gin (%69,7) ve 6-10 gin (%22,7) araliklarinin 6ne c¢iktig1 tespit
edilmistir. Destinasyonda kaldiklari siire boyunca arastirmaya katilanlarin %58,6’sinin
1-5 kez, %30,8inin ise 6-10 kez disarida yemek yeme davranigi sergiledigi
g6zlemlenmistir. Bu verilere dayanarak arastirmaya katilanlarin orta vadeli konaklama
egilimi gosterdigi ve disarida yemek yeme sikhidinin orta diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 1: Demografik 6zellikler (n = 370).

- Yanitlarin Dagilimi R Yanitlarin Dagilhimi

Ozellikler Degisken % = Ozellikler Degisken % =

Cinsiyet Kadin 64,9 | 240 1-5 glin 69,7 | 258
Erkek 35,1 | 130 | Konaklama 6-10 gin 22,7 | 84
18-25 32,4 | 120 | suresi 11-15gin | 5,7 21
26-33 18,9 | 70 216 gln 1,9 7

Yas 34-41 10,8 | 40 Seyahatte kalig | 1-5 kez 58,6 | 217
42-49 14,3 | 53 slirenizde kag | 6-10 kez 30,8 | 114
250 235 | 87 kez disarida | 11-15 kez 6,2 23
ilk ve orta d6gretim | 0,5 2 yemek yersiniz? | 216 kez 43 16

Egitim Lise 8,9 33

duzeyi Lisans derecesi 56,8 | 210
Master derecesi 33,8 | 125

4.2. Olgiim Modeli

Olglim modelinin degerlendiriimesinde, yakinsak ve ayrisma gegcerlilik analizleri
gerceklestiriimistir (Henseler ve dig., 2015). Yakinsak gecerliik kapsaminda ayni
degiskeni 6lgen gostergeler arasindaki uyum; faktor yukleri, birlesik guvenilirlik (CR) ve
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri incelenerek test edilmistir (Hair ve dig.,
2022). Tum ifadelerin faktor yikleri (0,563-0,872) incelendiginde Hair ve dig. (2022)
tarafindan onerilen 0,5 esigini astigi gorilmektedir. Ayrica 6lgim modelindeki tim
degiskenlerin CR degerlerinin énerilen 0,7 esik degerinin Uzerinde (0,859-0,902) ve
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AVE degerlerinin 6nerilen 0,5 esik degerinin (zerinde (0,512-0,646) oldugu
saptanmistir (Fornell ve Larcker,1981; Hair ve dig., 2013; Henseler ve dig., 2009). Bu
sonuglar 6lgiim modelinin yakinsak gegerlilik kosullarini kargiladigini gdstermektedir.

Tablo 2: Olglim modelinin sonuglari

. . « wews | Birlesik Agiklanan
Degiskenler Ifadeler Faktor Yiiki Giivenirlik (CR) Ortalama
Varyans (AVE)
GB1 0,734
GB2 0,781
Gastronomi Bilgisi GB3 0,733 0,859 0,549
GB4 0,709
GB5 0,747
DC1 0,733
DC2 0,833
Duyusal Cekicilik DC3 0,872 0,885 0,611
DC4 0,863
DC5 0,563
YRL1 0,725
. YRL2 0,837
Yerellik YRL3 0.813 0,879 0,646
YRL4 0,834
OAl1 0,821
OA2 0,737
OA3 0,749
Otantiklik Algisi OA4 0,785 0,901 0,565
OA5 0,696
OA6 0,713
OA7 0,753
GD1 0,782
GD2 0,714
. . GD3 0,594
Gastronomik Deneyim GD4 0.703 0,862 0,512
GD5 0,737
GD6 0,746
GM1 0,781
GM2 0,682
GM3 0,738
Gastronomik GM4 0,684
Memnuniyet GM5 0,775 0,902 0,535
GM6 0,737
GM7 0,713
GM8 0,736

Olgiim modelinde ayrisma gegerliliginin degerlendiriimesinde, alanyazinda
yaygin olarak kabul gdéren Fornell ve Larcker (1981) kriteri ile Henseler ve dig. (2015)
tarafindan oOnerilen Heterotrait-Monotrait (HTMT) olmak Uzere iki temel yaklasim
kullaniimistir.

Fornell-Larcker kriterinde degiskenlerin AVE karekoklerinin diger degiskenlerle
olan korelasyonlarindan ylksek olmasi gerekmektedir. Fornell-Larcker analiz sonuglari
incelendiginde (Tablo 3) kbésegen degerler degiskenlerin AVE karekoklerini
gostermekte olup, bu degerlerin ilgili satir ve sutunlardaki diger korelasyon
degerlerinden ylksek olmasi ayrisma gecerliliginin saglandigini dogrulamaktadir.
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Duyusal Cekicilik ve Yerellik
Tablo 3: Ayrisma gecerligi sonuglari (Fornell-Larcker)
GB DC YRL OA GD GM
GB 0,741
DC 0,421 0,782
YRL 0,395 0,217 0,804
OA 0,294 0,375 0,589 0,752
GD 0,510 0,581 0,321 0,546 0,715
GM 0,373 0,426 0,481 0,712 0,687 0,731

Aciklamalar: GB: Gastronomi Bilgisi, DC: Duyusal Cekicilik, YRL: Yerellik, OA: Otantiklik Algisi,
GD: Gastronomik Deneyim, GM: Gastronomik Memnuniyet. Kalin yazilan degerler, her bir
degiskenin AVE dedgerlerinin karekdkdddir.

Heterotrait-Monotrait (HTMT) vyaklagiminda, tim degiskenlerin HTMT
degerlerinin 1'den kiguk olmasi ve oOzellikle 0,85’in altinda olmasi, degiskenlerin
gercek korelasyonlar nedeniyle istatistiksel olarak birbirinden yeterince farkhlastigini
goOstermektedir (Henseler ve dig., 2015). HTMT analizi sonuglari incelendiginde (Tablo
4) tim degerlerin 6nerilen esik degerin altinda oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak iki
yaklasimdan elde edilen sonuglar ile élgim modelinin ayrisma gegerliligine sahip
oldugu dogrulanmistir.

Tablo 4: Ayrisma gecerligi sonuglari (HTMT)

GB DC YRL OA GD GM
GB
DC 0,520
YRL 0,482 0,272
OA 0,354 0,433 0,674
GD 0,627 0,709 0,365 0,633
GM 0,438 0,493 0,549 0,811 0,794

Aciklamalar: GB: Gastronomi Bilgisi, DC: Duyusal Cekicilik, YRL: Yerellik, OA: Otantiklik Algisi,
GD: Gastronomik Deneyim, GM: Gastronomik Memnuniyet. Kalin yazilan degerler, her bir
degiskenin AVE dederlerinin karekdkiddir.

Son olarak Harman'in tek faktor testi uygulanarak ortak yontem yanliigi test
edilmistir (Podsakoff ve dig., 2003). Analiz sonucunda toplam varyansin %32,44
(<%50) oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak ortak yontem yanlliginin bu arastirma
icin sorun olmadig sdylenebilir (Fuller ve dig., 2016).

4.3. Yapisal Model

Yapisal modelin kestirimsel dogrulugunun degerlendiriimesinde, Varyans Enflasyon
Faktora (VIF), birlesik dngdru guct (R?) ve 6ngoru gegerliligi (Q?) incelenmistir (Hair ve
dig., 2013). Arastirma modelinde yer alan degiskenler icin hesaplanan VIF katsayilarin
(1,189-1700) alanyazinda sinir olarak kabul edilen 3,3 seviyesinin (Kock ve Lynn,
2012; Yang ve dig., 2022) altinda oldugu gdorulmektedir.

Yapisal model analizinde, bagimli degiskenlerdeki varyansin agiklanma dizeyini
degerlendirmek icin belileme katsayisi (R?) incelenmistir. Hair ve dig. (2013)
tarafindan onerilen R? degerlendirme kriterlerine gére 0,67 yiksek, 0,33 orta ve 0,19
dusuk acgiklama gicind temsil etmektedir. Sonuglar incelendiginde (Tablo 5), duyusal
cekicilik (R*=0,182), vyerellik (R*=0,153) dusuk duzeyde iken, otantiklik algisi
(R?=0,407), gastronomik deneyim (R?=0,520) ve gastronomik memnuniyet (R*=0,634)
degiskenlerinin R? degerlerinin orta diizeyin Gzerinde oldugu tespit edilmistir.
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Yapisal modelin 6ngori glictiniin degerlendiriimesinde kullanilan Stone-Geisser
Q? testi (Stone, 1974; Geisser, 1975), PLS yol analizinde R? degerlerini tamamlayici bir
model uyum olcitl olarak kabul edilmektedir. Hair ve di§. (2013) 6nerdigi kriterlere
gére Q2 degerinin 0,02 disik, 0,15 orta ve 0,35 yiksek dizeyde tahmin glcini
gOsterdigi  belirtimektedir. Calismada elde edilen Q? degerleri duyusal c¢ekicilik
(@%=0,110) ve yerellik (Q%=0,096) dislik dizeyde, otantiklik algisi (Q?=0,227),
gastronomik deneyim (Q?=0,259) ve gastronomik memnuniyet (Q?=0,332) i¢in orta
dizeyde tahmin giculne isaret etmektedir. Sonug¢ olarak arastirma modelinin yeterli
dizeyde agiklama ve tahmin gliciine sahip oldugu séylenebilir. Arastirmanin agiklama
ve tahmin giclini desteklemek amaciyla CVPAT analizi yapiimistir. CVPAT sonuglari
incelendiginde, duyusal cekicilik (ortalama kayip farki=-0,078; t=2,884; p=0,004),
yerellik (ortalama kayip farki=-0,117; t=2,785; p=0,006), gastronomik deneyim
(ortalama kayip farki=-0,088; t=4,002; p<0,001) ve gastronomik memnuniyet (ortalama
kayip farki=-0,052; t=2,687; p=0,008) degiskenlerinin PLS-SEM modelinin tahmin
performansinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goérilmektedir. Buna ek olarak
otantiklik algisinin (ortalama kayip farki=-0,036; t=1,781; p=0,076) anlamh olmadigi
tespit edilmistir. Ancak ortak kayip farkinin negatif olmasi PLS-SEM modelinin daha iyi
performans sergiledigine isaret etmektedir. Son olarak model performansini gosteren
toplam CVPAT testi sonuglari (ortalama kayip farki=-0,068; t=3,423; p=0,001),
arastirma modelinin glglu bir tahmin yetenegine sahip oldugunu gdéstermektedir (Hair
ve dig., 2022).

Yapisal modelde 6ne surllen hipotezlerin test edilmesinde yol katsayilarinin
anlamhhgi, t degerleri, p deg@erleri, gliven araliklari ve etki buyuklikleri (?) incelenmistir
(Hair ve dig., 2022). Yapisal model sonuglari (Tablo 5) incelendiginde, Hz hipotezi (3=-
0,035; t=0,675; p=0,500) ve Hs hipotezi (3=-0,098; t=1,682; p=0,093) disindaki tim
hipotezlerin (H1, Hz, Hs, Hs, Hs, H7, Ho, H1o ve Hi1) %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak desteklendigi gortulmektedir. Bu baglamda gastronomi bilgisi duyusal ¢ekiciligi
(B=0,432; t=7,255; p<0,000), yerelligi ($=0,394; t=5,426; p<0,000), gastronomik
deneyimi (=0,293; t=5,033; p<0,001), duyusal ¢ekicilik otantiklik algisini (3=0,271;
t=5,170; p<0,001) ve gastronomik deneyimi (p=0,331; t=6,504; p<0,001), yerellik
otantiklik algisini (3=0,544; t=11,232; p<0,001), otantiklik algisi gastronomik deneyimi
(B=0,393; t=7,787; p<0,001) ve gastronomik memnuniyeti (f=0,480; t=7,109; p<0,001),
gastronomik deneyim gastronomik memnuniyetini (3=0,425; t=6,346; p<0,001) pozitif
ve anlamli olarak etkilemektedir.

Table 5: Yapisal modelin sonuglari

t %95 Giiven
Hipotez | Yol B istatistikleri | p Zﬁmkla" st I& gl)pnotjglzan

(|O/STDEV)) < <

Deger Deger

Hi GB—DC 0,432 7,255 0,000 | 0.305 0.540 0,229 Kabul
H2 GB—YRL | 0,394 5,426 0,000 0.245 0.530 0,184 Kabul
Hs GB — OA | -0,035 0,675 0,500 | -0,134 0,068 0,001 Red
Ha GB—-GD | 0,293 5,033 0,000 0,174 0,401 0,132 Kabul
Hs DC — OA | 0,271 5,170 0,000| 0,166 0,370 0,103 Kabul
He DC —-GD | 0,331 6,504 0,000| 0,231 0,430 0,172 Kabul
H7 YRL—OA | 0,544 11,232 0,000| 0,436 0,628 0,423 Kabul
Hs YRL—-GD | -0,098 1,682 0,093| -0,220 0,010 0,012 Red
Ho OA —- GD | 0,393 7,787 0,000 | 0,293 0,490 0,192 Kabul
Hio OA— GM | 0,480 7,109 0,000 0,340 0,606 0,443 Kabul
Hi1 GD— GM | 0,425 6,346 0,000 0,300 0,558 0,346 Kabul
DG RZ= 0,182 Q%= 0,110; YRL R2= 0,153 Q2= 0,096; OA R2= 0,407 Q2= 0,227; GD R?=0,520
Q?=0,259; GM R?=0,634 Q°= 0,332
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Aciklamalar: GB: Gastronomi Bilgisi, DC: Duyusal Cekicilik, YRL: Yerellik, OA: Otantiklik Algisi,
GD: Gastronomik Deneyim, GM: Gastronomik Memnuniyet.

Bu iliskilerin etki buyuklikleri (%) incelenirken Cohen (1988) kriterleri (0,02
disuk, 0,15 orta ve 0,35 yiksek) dikkate alinmistir. Sonuglar incelendiginde yiksek
dizeyde etkiler; yerelligin otantiklik algisi Uzerindeki etkisi (H7) (~=0,423) ve otantiklik
algisinin gastronomik memnuniyet Uzerindeki etkisi (Ho) (f*=0,443) olarak tespit
edilmistir. Orta diizeyde etki olarak gastronomik deneyimin gastronomik memnuniyet
Uzerindeki etkisi (H11) (f~=0,346), gastronomi bilgisinin duyusal ¢ekicilik (H1) (~=0,229)
ve yerellik (H2) (f*=0,184) Uzerindeki etkisi belirlenirken; disik dizeyde etkiler ise
gastronomi bilgisinin gastronomik deneyim Uzerindeki etkisi (Ha) (~=0,132), duyusal
cekiciligin gastronomik deneyim Uzerindeki etkisi (Hs) (~=0,172) ve otantiklik algisinin
gastronomik deneyim Uzerindeki etkisi (H7) (~=0,192) olarak saptanmistir. Son olarak
GoF degeri hesaplanmistir. Tenenhaus ve dig. (2005) tarafindan Onerilen formdil
dogrultusunda hesaplanan 0,464 GoF degeri, alanyazina gore glgli bir model uyumu
oldugunu gostermektedir (Wetzels ve dig., 2009).

Tablo 6: Model degerlendirme sonuglari

Degigkenler R? AVE

GB 0,549
DG 0,182 0,611
YRL 0,153 0,646
OA 0,407 0,565
GD 0,520 0,512
GM 0,634 0,535
Ortalama 0,379 0,569

GoF = (ortalama R? x ortalama AVE) = V(0,379 x 0,569) = 0,464

Aciklamalar: GB: Gastronomi Bilgisi, DC: Duyusal Cekicilik, YRL: Yerellik, OA: Otantiklik Algisi,
GD: Gastronomik Deneyim, GM: Gastronomik Memnuniyet.
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Sekil 1: Yapisal Modelin Tahmin Sonuglari
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5. Sonug ve Oneriler

Bu arastirma gastronomi bilgisi, duyusal c¢ekicilik ve yerellik gibi 6ncul faktérlerin,
turistlerin otantiklik algisi, gastronomik deneyim ve bunlarin gastronomik memnuniyet
Uzerindeki etkilerini kapsamli bir model gergevesinde analiz etmistir.

Aragtirmanin yapisal model sonuglari incelendiginde turistlerin gastronomi
bilgisinin duyusal g¢ekicilik (H1), yerellik egilimi (H2) ve gastronomi deneyimi (Hs)
Uzerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goérilmektedir. Bu sonuglar
alanyazindaki arastirmalarla benzerlik gostermektedir (Guan ve Jones, 2015; Hou ve
dig., 2005; Kattiyapornpong ve dig., 2021; Kivela ve Crotts, 2006; Kovalenko ve dig.,
2023; Leong ve dig., 2017; Martin ve dig., 2020). Buna ek olarak gastronomi bilgisinin
yerel mutfak otantiklik algisi (Hs) tizerinde bir etkisinin olmamasi dikkat ¢ekici bir sonug
olarak kargimiza c¢ikmaktadir. Bu sonu¢ alanyazindaki arasgtirmalarin sonuglariyla
farklihk gdstermektedir (Bjork ve Kauppinen-Raisénen, 2014; Kim ve Eves, 2012; Mak
ve dig., 2012; Sims, 2009). Bu farkliigin otantiklik kavraminin nesnel, yapisal ve
varolugsal boyutlari (Wang, 1999) dikkate alindiginda turizm deneyimindeki ¢ok
boyutlu yapisindan kaynaklandi§i distnilmektedir. Clnkl gastronomi bilgisinin bu
boyutlardan nesnel ve yapisal otantikliJe odaklandigi séylenebilir. Ayrica arastirmaya
katillanlarin igsel deneyimleri, duygulari ve kisisel dénusumler ile ilgili varolugsal
otantiklige Onem vermesi gastronomi bilgisinin turistlerin 6znel ve duygusal
deneyimlerini agiklamada yetersiz kalmasina neden olabilir.

Duyusal ¢ekiciligin otantiklik algisini (Hs) ve gastronomik deneyimini (H4) anlamli
etkiledigi gorllmektedir. Bu sonuglar alanyazindaki arastirmalarla paralellik
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gostermektedir (Kim ve dig., 2013; Mufioz ve Wood, 2009; Sims, 2009; Spence, 2017).
Ancak duyusal cekiciligin ¢ok boyutlu (gorsel, isitsel, dokunsal vb.) yapisi gbz ardi
edilmemelidir. Clinki duyusal ¢ekiciligi somut (atmosfer, tasarim vb.) ve soyut (turist-
calisan etkilesimi vb.) faktorlerin (Mufioz ve dig., 2006) disinda gorsel, isitsel ve
dokunsal unsurlari iceren ¢ok duyulu teknolojilerin otantiklik algisini ve deneyimini
sekillendirdigi sdylenebilir (Velasco ve dig., 2018).

Yerelligin, otantiklik algisi (H7) Gzerinde guglu bir etkisi tespit edilmistir. Yerellik
egiliminin otantiklik algisi Gzerindeki etkisi alanyazindaki arastirmalar ile uyumludur
(Kim ve dig., 2009; Ozdemir ve Seyitoglu, 2017; Robinson ve Clifford, 2011; Sims,
2009). Cunku otantiklik algisi turistlerin beklentilerinin ve deneyimlerinin etkilesiminin
bir sonucudur (Hughes, 1995). Sonug¢ olarak turistlerin yerel mutfakla ilgili
beklentilerinin, otantiklik algilarini etkiledigi veya sekillendirdigi sdylenebilir. Ayrica
yerelligin gastronomik deneyim (Hs) Uzerinde dogrudan anlamli bir etkisi
bulunmamistir. Bu sonug oldukga dikkat gekicidir. Clinkd alanyazin incelendiginde bu
iki degisken arasinda dogrudan pozitif bir iliski bulunmaktadir (Antén ve dig., 2019;
Ramirez-Gutiérrez ve dig., 2020). Ancak kuresellesmenin bir sonucu olarak yerellik
egiliminin turistlerin modern ihtiyaclarina uyumlu olmamasi ve yerel mutfak
deneyimlerinin gok boyutlu yapisi (kalite, duyusal, sosyal etkilesim ve 6grenme degeri)
(Choe ve Kim, 2017) bu beklenmedik sonuca neden olmus olabilir. Son olarak
otantiklik algisinin gastronomik deneyim (He) ve memnuniyet (Hio) Uzerinde gigli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclar alanyazindaki arastirmalar ile
paralellik gostermektedir (Ebster ve Guist, 2005; Lego ve dig., 2002; Lu ve Fine, 1995;
Sukalakamala ve Boyce, 2007).

Arastirma sonuglari incelendiginde turizm sektdrinin paydaslarina bazi pratik
dneriler sunulabilir. ilk olarak gastronomi bilgisinin duyusal cekicilik ve vyerellik
Uzerindeki glgli etkisi dusunuldiginde turizm paydaslan  yoresel yemeklerin
hazirlanma teknikleri ve kultirel dnemi hakkinda bilgilendirici stratejiler gelistirilebilir.
Cunku dijital hikaye anlatimi ve gorsel igerikler araciliiyla sunulan bilgilerin (Neuhofer
ve dig., 2012) turistlerin deneyimlerini gliglendirdigi bilinmektedir. ikinci olarak yiyecek
icecek isletmeleri duyusal cekiciligi artirmak amaciyla duyusal faktorleri kapsayan
batincual bir yaklagsim benimsemelidir. Cok boyutlu gastronomi deneyimini
guclendirmek icin turistlerin aktif katihmini destekleyen ve yerel malzemelerin
kullanimini vurgulayan etkilesimli etkinlikler duzenleyebilir. Son olarak yerelligin
otantiklik algisi Gzerindeki ylksek etkisi dusUndldiginde turizm paydaslar yoresel
malzemeleri, pisirme ekipmanlarini ve tekniklerini orijinalligini koruyarak destinasyonda
yerel gastronomi festivalleri, yemek rotalari ve tematik etkinlikler planlayabilir.

Bu arastirmanin birkag sinirhiliyi  bulunmaktadir. ilk olarak arastirma
ornekleminin gesitli kriterler dogrultusunda belirlenmis olmasidir. Bu nedenle gelecekti
arastirmalar arastirma alanini genisletebilir ve 6rneklemi yabanci turistleri kapsayacak
sekilde genisletilebilir. ikinci olarak veri toplama siirecinde kullanilan profesyonel aglar,
e-posta ve sosyal medya platformlari potansiyel katilimcilara ulasilmasini engellemis
olabilir. Son olarak bazi dediskenlerin ¢ok boyutlu yapisindan dolayr 6lgimlerin
kapsami sinirli kalmis olabilir. Bundan dolay gelecekteki arastirmalar bu degiskenlerin
¢ok boyutlu yapilarina odaklanarak modelin kapsamini genigletebilir.
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