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OZET

Glinlimiizde yiyecek {iretimi, sunumu ve tiikketimi turizmfaaliyetlerinindnemli bir
parcasidir. Yiyecek, destinasyonimajinin bir bilesenidir ve hem turist motivasyonlarinda
hem secimlerinde etkili olmaktadir. Bir destinasyonda yasanacak yiyecek deneyimi o
bolgeyi ziyaret eden turistler icin 6nemli bir ¢ekim unsuru olabilmektedir ve bu durum
destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi ya da elektronik agizdan agiza iletisimle yasanilan
deneyimimin paylasilmasi ile sonu¢lanabilmektedir. Bu arastirmada, yiyecek deneyimi,
destinasyon yiyecek imaji, elektronik agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret
niyetiarasindaki iligkiler ele alinmaktadir. Bu amagla, Gaziantep’i ziyaret siirecinde
yiyecek deneyimine sahip olmus ve sosyal medya kullanan {i¢ yiiz doksan bes turistin;
demografik o6zellikleri, yiyecek deneyimleri, destinasyon yiyecek imaj1 algilari,
elektronik agizdan agiza iletisimegilimlerive tekrar ziyaret niyetleri, anket formu
kullanilarak, nicel arastirma yontemlerinden faydalanilarak analiz yapilmistir. Elde
edilen bulgulara gore; yiyecek deneyiminin, destinasyon yiyecek imaji iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu, destinasyon yiyecek imajinin iseelektronik
agizdan agiza iletisim egilimi ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, yiyecek deneyiminin hem elektronik agizdan
agiza iletisim hem de tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisinde, destinasyon yiyecek
imajimin aracilik etkisi oldugu belirlenmistir. Sonuglarin, ilgili alanyazinaoldugu kadar,
uygulamada yiyecek icecek sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelere de katki saglamasi
beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek Deneyimi, Destinasyon Yiyecek Imaji, Elektronik
Agizdan Agiza lletisim, Tekrar Ziyaret Niyeti
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ABSTRACT

Today, food production and consumption are very important as part of tourism. Food
creates an image factor for a destination and is effective in both motivations and choices
of tourists. The food experience at a destination is an element of attraction for tourists
visiting that region, and this is effective in revisiting the destination or sharing the
experience through electronic word of mouth communication. In this research, the
relationship between food experience, destination food image, electronic word of mouth
communication and revisit intention were discussed. For this purpose, 395 tourists using
social media who had food experience during their visit to Gaziantep; demographic
characteristics, food experiences, destination food image perceptions, electronic word-
of-mouth communication and revisit intentions were analyzed using a survey form and
quantitative research methods. According to the findings; it has been determined that
food experience has a positive significant effect on destination food image, and
destination food image has a positive and significant effect on electronic word of mouth
communication and revisit intention. Additionally, it was determined that destination
food image had a mediating effect on both electronic word-of-mouth communication
and revisit intention effect of food experience. It is expected that the results will
contribute to the relevant literature as well as to businesses operating in the food and
beverage industry.

Keywords: Food Experience, Destination Food Image, Electronic Word of Mouth and
Revisit Intention
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GIRIS
Destinasyon kavrami turizm alanyazini incelemesi yapildiginda, bir¢ok
arastirmacinin bu kavrami ¢esitli yonlerden inceledigi belirlenmistir. Destinasyonun
“turistik yerler, konaklama, ulagim, altyapr gibi farkli bilesenleri igeren bir sistem”
olarak tanimlamasi yapilabilmektedir. (Tinsley ve Lynch, 2001). Yapilan bir diger
aciklamaya gore; turistler tarafindan ziyaret edilen, kendine ait ¢ekicilik unsurlarina
sahip, yer aldig1 bolgeye ait kiiltiir 6zelliklerini tagiyan, zaman icerisinde gelismelere
ve degisime agik olan, belli bir kimlik yansitan bolgeler olarak ifade edilmektedir
(Ersun ve Arslan, 2011). Destinasyonlar yer aldiklar1 bolgelerin 6zelliklerine gore bir
goriinim  olusturur. Olusturulan bu goriiniim ziyaretgilerin  sahip olduklari
beklentilerle karsilagtirma yapilarak duyussal ve biligsel boyutta anlam
kazanmaktadir.Destinasyonlar; beseri ve dogal giizelliklerden meydana gelen, farkli
inanclara ve etnik dokulara sahip olan, yer aldiklar1 cografi durumlardan etkilenen,
bir kiiltlir aktaricis1 durumunda ¢esitli ziyaretlere agik olan lokasyonlardir. Her bir
destinasyon ziyaretgiler lizerinde yarattigi algi, durumunun kendine 6zgli olmasi
sebebiyle diger destinasyonlardan farklilik gostermektedir. Yiyecek ve igecekle
alakali olarak igin ticaretten ¢ok yerel kiiltlir hakkinda bir seyler 6grenmek,
deneyimler elde etmek, gastronomi turizminin tanimyla iliski kurulabilir (Izmir 1l
Kiiltiir ve Turizm Midirligl, 2022). Gastronomi turizmi, bir destinasyonda insan,
tarih ve yerel kiiltiirlerle yemeklerin arasinda var olan hikayeyi gérmek isteyen
ziyaretgilere yonelik gerceklesir (Koufadakis vd., 2020). Bu sebeple gastronomi ve
gastronomi turizmi, ziyaret edilen destinasyon ve destinasyonun sahip oldugu yemek
kiltliriiyle ilgili bilgi elde edinmek isteyen turistlere, destinasyonu tanitmanin en

etkili yolu oldugu sdylenebilir (Komaladewi vd., 2017).

Kisilerin degerlendirmelerinde etkili olan, imaj algisini olusturan kiiltiirel, somut ve
soyut, sosyal bir¢ok unsur birlikte yer almaktadir ve yemek bu nitelikler arasinda

oldukca Onemlidir (Marti'n ve Bosque, 2008).Yiyecek tiiketilmeden bir seyahat



gerceklestirilemeyecegi icin yemek bir turizm deneyimi i¢in oldukc¢a Snemlidir.
Ciinkii yiyecek; gerceklestirilen turizm deneyiminde, ziyaret¢ilerin bir destinasyonda
bulunduklar siiregte en keyif aldiklar1 etkinliklerden biridir (Frochot, 2003). Bir
destinasyonda deneyimlenen yiyecekler cesitlilik, lezzet, kaliteli olma, hijyen
kurallarma uygunluk, kendine o6zgli olma gibi etmenler kendi iginde
degerlendirilerek destinasyon yiyecek imaj algisini olusturmaktadir. Ayrica bu
siirecte  destinasyonla alakali genel diislinceleri ve davranigsal niyetlerin
sekillenmesinde etkili olmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006). Bir destinasyonda
yiyecek deneyiminde bulunan ziyaretciler sadece karin doyurmakla kalmayip, o
destinasyona ait etnik ve Kkiiltlirel yapiyi, inanct da igsellestirir. Bu sebeple bir
destinasyonda gergeklestirilen yiyecek deneyimi, o bolgeye ait genel imaj algisini
olusturmak i¢in 6nemli oldugu sdylenebilir (Henderson, 2007; Horng ve Tsai, 2010).
Bir destinasyona ait yiyecek imajinin olumlu algilanmasi destinasyona kars1 olusacak
motivasyon duygusunu artirmaktadir. Destinasyon yiyecek imaj algisinin
olusmasinda sunulan yiyeceklerin lezzeti, c¢esitliligi, pisirme Hsu ve Scott (2000)
yapmis olduklar1 ¢alismada turistlerin yiyecek deneyimlerini, ve bu deneyimlerin
destinasyon yiyecek imajina olan etkilerini tespit etmeyi amaglamistiryontemleri ve
sunum sekilleri gibi oOzellikler etkilidir.Yapilan bu g¢aligmanin sonuglarma gore
deneyimlenen yiyeceklerin pozitif duygularla anlatilmas: destinasyonun genel
imajin1 da olumlu sekilde etkilemektedir. Bir destinasyonda deneyimlenen
yiyeceklerden memnun kalinmasi durumunda ziyaretcilerin destinasyona olan
bagliliklar1 artar ve aymi destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti gelistirir.
Destinasyon yiyecek imajinda ve turistlerin bir destinasyona olan tekrar ziyaretinde
elektronik agizdan agiza iletisimin de iligkili oldugu sdylenebilir. Gelisen teknoloji
sayesinde iletisim hem sekli hem de alam1 degisim gostermektedir. Boylece
tiikketicilerin davranislarinda farklilagsma goriilmektedir. Giiniimiizde kisiler olumlu
ya da olumsuz degerlendirmeleri sadece yakin cevreleriyle degil tim diinya ile
paylasma egilimdedir. Bu siirecte bilgi arayisinda bulunan kisiler sadece ¢evrelerinde
bulanan kisilerden degil sosyal medyada yer alan kisilerin deneyimlerinden de
faydalanmak istemektedirler. Elektronik agizdan agiza iletisimin destinasyon
seciminde oldukg¢a etkili bir kaynaktir. Bdylece sosyal medyada yapilan olumlu
paylasimlarla turistler bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek isteyecektir. Bunun yani

sira potansiyel miisterilerin yiyecek deneyiminde bulunmasinda, elektronik agizdan
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agiza iletisim araglarini kullanarak karar verdigi goriilmektedir (EI-Sherbiny ve
Usmonova, 2017). Elektronik agizdan agiza iletisim araglariyla yapilan yiyecek
icecek paylagimlariyla potansiyel miisterilerin tiiketme algisim1 canli tutulabilir,
diizenlenen kampanyalarla pazarlama faaliyetlerine katki saglanabilmektedir.
Incelenen konular dogrultusunda yapilan bu calismada, yiyecek deneyimi,
destinasyon yiyecek imaji, elektronik agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret
arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaglanmistir. Calismanin evreni mutfak kiiltiird,
cografi konumu, tarihi derinligi gibi sebeplerden 6nemli bir kiiltiir kenti olan

Gaziantep olmustur.

Hazirlanan bu tez ¢alismasinda iki boliim ve bir de sonug kismi yer almaktadir. ilk
boliimde; alan yazin taramasi yapilarakyiyecek deneyimi, destinasyon imaj kavrama,
destinasyon imaj olusumunda etkili olan faktorler, destinasyon imaj modelleri,
destinasyon yiyecek imaji ve yaklasimlari, destinasyon yiyecek imaji bilesenleri,
agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisimin benzerlik ve farkliliklari,
elektronik agizdan agiza iletisim tiirleri, avantaj ve dezavantajlari, iletisim ortamlari,
yiyecek icecek isletmelerinde elektronik agizdan agiza iletisim ve son olarak tekrar
ziyaret ve ilgili kavramlarin tanimlamalar1 yapilmis ve 6neminden bahsedilmistir.
Ikinci boliimde ise arastirmanin yontemi bashigi altinda, calismanin amaci ve dnemi
belirtilmis; hipotezler, model, evren ve orneklem, veri toplama ve Ol¢lim araglari,
pilot uygulama ile alakali bilgiler verilip, aragtirmanin yontemi ve kullanilan
Olceklerin olusturulma stirecleriyle alakali agiklamalar yapilmistir. Son boliim, sonug
kisminda ise, aragtirmada elde edilen bulgularin yorumlamasi yapilmig; sonuglar

dahilinde oneriler verilmistir.



BIRINCI BOLUM
YIYECEK DENEYIMIi, DESTINASYON YiYECEK iMAJI,
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM, TEKRAR
ZIYARET NIYETI
Tezin bu boliimiinde yiyecek deneyimi, destinasyon yiyecek imaji, elektronik
agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyeti kavramlarina iliskin bilgileri
igermektedir.  Konularin  agiklamasi  yapilirken  kavramlarin  6zellikleri,

siniflandirilmasi ve ¢esitli konularda yapilan ¢alisma bulgularina yer verilmistir.

1.1. Yiyecek Deneyimi

“Deneyim” sozciigli, genel anlamda incelendiginde, biitiin dillerdekisilerin giinliik
hayatta yasadig1 tecriibeleri olarak ifade edilmektedir (Caru ve Cova, 2003).
Deneyim, giinliik hayatta kisilerin olaylar1 algilayarak ve faaliyetlere katilarak
edindikleri bilgi, tutum ve becerilerin biitiiniidiir (Rizaoglu, 2012) Deneyimin
duyulara, zihne, kalbe hitap ettigi ve kisinin yasadigi biitiin olaylar1 kapsayan bir
olgu oldugu bilinmektedir (Aho, 2001). Tirk Dil Kurumu (TDK, 2023) Tiirkce
sozliigiinde ise deneyim insanlarin bir siire icerisinde ya da hayat boyu edindigi
bilgilerin biitiiniine denilmektedir. Literatiir incelendiginde deneyim kavramindan ilk
kez 1982 senesinde (Holbrook ve Hiescman, 1982) tarafindan hazirlanmis olan bir
caligmada “bir iriin veya hizmetin tliketilmesiyle olusan kisisel durum” olarak
tanimlanmaktadir. Bir diger tanmimlamaya gore ise deneyim bir hizmetin

tiiketilmesiyle elde edilen sonugctur.

Schmit (1999), deneyimi, satin alma Oncesi ve sonrasinda degisik pazarlama
faaliyetlerinin sundugu birtakim uyaricilara karst olusan durumlar olarak

belirtirkendeneyimlerin dogrudan gézlemlenebilir olduklarini belirtmistir.



Caru ve Cova (2003) ise bir kavram olarak deneyimi farkli disiplinlerde ele alarak
incelemis ve tantmlama yapmistir. Sosyolojik ve psikolojik olarak deneyim, kisilerin
gelisimine yardimec1 olan ve yine kisiye 6zel bilissel eylemlerin bir biitiini
antropolojik olarak bireyi gilinlilk hayatin disina c¢ikaran kisiye ozel di
yogunluguyla basit olaylar1 unutulmaz hale doniistiiren etkilesim bi¢imi olarak

tanimi1 yapilmaktadir.

Pazarlama alaninda incelenen deneyim ise, kisilerin bir marka veya iiriin ile yasamis
oldugu etkilesimsel bir siire¢ olarak belirtilmistir. Bu tanimlamaya 6rnek verilecek
olursa: Bir isletmeden kahve satin alan bir kisi sadece kahve degil ayn1 zamanda
“deneyim” de satin almaktadir. Isletmede miisteriyle ilgilenen personel, o siirecte
calan miizik, mekanin temizligi gibi birgok sey deneyimi etkileyecektir. Personelin
misteriye kibar yaklagimi ve ilgili olmasi iyi bir deneyim yasanmasini saglayacaktir.
Bunun sonucunda miisteri iyi bir deneyime para ddeyecektir ve ayrica tekrar ziyaret
niyeti gelisecektir. Fakat servis yapan personelin kaba davranmasi ya da giydigi
onliiglin temiz olmamasi miisterinin kotii bir deneyim yasamasina sebep olacaktir.
Yasanan bu kotli deneyim miisterinin orayi tekrar ziyaret etmemesinin bir nedeni
olacaktir (Kirim, 2001).Berry vd., (2002)’de olumlu bir deneyimin miisterilerin

duygularina hitap ederek tekrar ziyaret etme niyeti gelisecegini belirtmektedir.

Turizm agisindan ele alindiginda ise turist deneyimi kavraminin dikkat ¢ektigi ve bu
kavramin giinlimiize kadar farkli yazarlar tarafindan cesitli tanimlamalarinin
yapilmis oldugu goriilmektedir (Uriely, 2005). Turistik deneyim, alinan bir turistik
hizmet siirecinde hissedilen 6znel zihinsel bir durum olarak ifade edilmektedir (Otto
ve Ritchie, 1996). Turizm deneyimi Tung ve Ritchie, (2011)’e gore seyahat
Oncesinden baglayarak seyahat siirecinde ve sonrasinda biitiin turistik etkinliklere ait
kisinin olusan 6znel tutumlaridir. Bdylece turistik deneyimin hem tiiketim Oncesi

hem de tiiketim sonrasini igeren genis kapsamli bir stire¢ oldugu ifade edilmektedir.

Yeni bir destinasyon ziyaretinde bulunan turistler, farkli yerleri ziyaret etmenin ve
degisik kiiltiirleri tanimanin yani sira yeni tatlar deneyimlemek isterler (Mitchel ve
Hall, 2003).Yemek sonrasinda edinilen hazzin ana sebebi ise farkli yiyeceklerin

secilip deneyimlenmesi ile baglantilidir. Dolayisiyla yoresel yiyecekler keyif almak



icin yapilacak seyahatlerin artirilmasinda 6nemlidir (Wang vd., 2012). Ayrica
destinasyonda olan yiyecek tiiketiminin turistlere olumlu bir deneyim yasatmasi, bir
destinasyon i¢in olduk¢a oOnemlidir (Kivela ve Crotts, 2006). Giizel bir tatil
deneyimlemek icin yoresel yiyecekler turistlerin destinasyon se¢imlerinde énemli bir
rol oynamaktadir. Yiyecek deneyimi, tat alma, koklama, goérme ve dokunma
duyularinca algilanip tatil siirecinde yasanan farkli deneyimlerle daha etkili bir
deneyim yasanmasini sebep olmaktadir). Ayrica bu edinilen yiyecek deneyim

destinasyonu destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini de saglamaktadir (Wolf, 2006).

Cogu zaman bazi turistler i¢in yeni ve degisik yiyecekler deneyimlemenin seyahate
c¢ikmanin en temel sebebi oldugu kimi turistler i¢inse seyahat siirecinde yiyecek
deneyimlemenin diger 6nemli seyahat nedenleri arasinda yer aldigi belirtilmistir
(McKercher, 2008). Yeni ve degisik deneyimler insanlarin akillarinda kalan en kalic1
deneyimler oldugu belirtilmistir. Burada yenilik yasanilan deneyimin; hayat boyunca
ilk kez, bagka seylere benzemeyen, bir digerinden farkli ve yeni bir deneyim olmasi
anlamina gelmektedir (Kim vd., 2012). Yenilik aslinda yasadigimiz ¢evre disinda
yapilan yiyecek tiiketimiyle alakali olagan disilik olarak belirtilmektedir (Tse ve
Crotts, 2005).

Deneyim konusunda yapilmis baska bir ¢alismada ise sunulan hizmetlerin somut
yapidaki tiriinlerle benzerlik gostermedigi kadar edinilen deneyimlerin de hizmetlerle
benzer olmadig1 belirtilmistir (Pine ve Gilmore, 2012). Bunun anlami ayni restoran
isletmesinde bulunan iki ziyaret¢inin yasadiklart deneyim degisik olabilmektedir.
Ciinkii deneyimler tamamen 6znel degerlendirmeler olup, kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Kisilerin bir restorandan hizmet saglamalari, dogrudan temasa dayali
bir deneyim olarak adlandirilir. Bir miisteri hizmet satin almak i¢in bir restorana
gittiginde olusan igsel nitelikli tepkiler restorani gordiigii anda baslayip servis
siirecinde hissettikleriyle birlikte isletmeden ayrilana kadar devam etmektedir. Hatta
restorandan ayrildiktan sonra bir siire daha devamlilig1 siirmektedir. Elde edilen bu
deneyimin unutulmamasi bagarili bir deneyim yasanmis oldugunu gostermektedir.
Bu sebeple restoranlar ne kadar bagarili bir hizmet sunarsaziyaretgiler sahip olduklari

deneyimlerden mutlu olacak ve bunu baskalariyla paylasacaktir (Akkus, 2019).



Bir restoran igletmesinin asil amaci yiyecek-icecek gereksinimin saglanmasi olarak
diistiniilse de aslinda sunduklar1 yiyecek hizmetleriyle miisterilerin yiyecek deneyimi
yasamalaria firsat sunmaktadir. Ziyaretciler sadece yiyecek hizmetleri tilketmenin
disinda farkli deneyimler arayisi icinde bulunmaktadirlar (Lai, Lu ve Liu, 2019).
Yiyecek deneyimi destinasyonlarda ziyaretcilerin yenilik, benzersizlik ve heyecan
arayisint canli tutmaktadir. Bu sebeple ziyaretciler yeni ve degisik lezzetler

deneyimlemek i¢in restoran isletmelerinden hizmet satin alirlar (Yordam, 2022).

Bu konuda literatiir incelemesi yapildiginda, yiyecek deneyiminin kiiltiir ve eglence
etkinligi olarak belirtildigi ve degisik lezzetlerin turist deneyimlerinde 6nemli bir
unsur oldugu goriilmistir (Kim vd., 2009). Yiyecek deneyimini ele alan bir
caligmaya gore bir isletmede sunulan yiyeceklerin g¢esitliligi, sunumu, kalitesi, fiyati,
restoranin atmosferi, ¢alisanlarin hizmeti turist memnuniyetini %53oranla etkiledigi
sonucuna ulagilmistir (Nield vd., 2000). Yiyecek deneyimini sunulan yemekler,
konum ve yiyeceklere karsi tutum gibi boyutlar olusturmaktadir ve hemen hemen
biitlin turistler yiyecek deneyimi yasamak istediklerini gostermektedir (Bjork ve

Kauppinen-Riisdnen, 2014).

1.2. Destinasyon Imaj Kavram

Destinasyon kavrami dilimize Fransizca “destination” sozciiglinden kazandirilan bir
sozciik olup “varilacak olan yer” anlamina gelmektedir (TDK, 2022). “Destinasyon”
sOzclgli kullanimi yerine alanyazin taramasi yapildiginda, bazi arastirmacilarin
“turizm alan1”, “turizm merkezi”, “turistik yer”, “varis noktas1” gibi farkli ifadeleri
tercih ettikleri goriilmektedir. (Tinsley ve Lynch, 2001: 367-378)destinasyon
kelimesini “turistik yerler, konaklama, ulasim ve farkli altyap1 ve servisler gibi ¢cogu
bileseni dahil eden bir uygulama” olarak tanimini yapmaktadir. (Georgulas, 1970:
442) ise destinasyonu yerel olmayan misafirlerin ve turistlerin dogal ve insan yapimi
aktivitelerde yer almalar1 i¢in bulunduklar1 alan olarak tanimlamaktadir. Destinasyon
kavrami daha genis bir perspektifte ele alinacak olursa “turistlerin ilgisinin ¢ekilmesi
sonucunda para harcayarak turistik faaliyetlerde bulunduklar iilke, bolge ve farkli
alanlar” olarak tanimlanir (Medlik, 1993: 66). Herhangi bir cografi bolgenin
destinasyon olarak nitelendirilebilmesi i¢in bazi1 6zelliklere sahip olmasi gerektigi

distiniilmektedir. Bunlar bolgeye ait birtakim kimlik duygusu olusturabilecek
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kiiltiirel, fiziksel ve sosyal Ozelliklerdir. Bunun yani sira turizm gelisimine fayda
saglayacak turizm altyapisinin saglanmasi, var olan turistik yerlerin daha cazip hale
getirilmesi ve bolgenin turizm kurum ve kuruluslariyla igbirligi iginde olmasi

gerekmektedir (Smith, 1995: 27).

Imaj kavrami ise TDK’ya gore Fransizca “image” sozciigiinden dilimize “imge”
olarak ge¢mistir ve ayrica imge sOzcligli “izlenim, genel goriiniis” olarak
kullanilmaktadir (TDK, 2022).Alanyazin incelendiginde algi ve imaj arasinda
farkliliklar goriilmektedir. Ornegin cografya alanyazinina gore algi, cevremizde var
olan bilgilerin duyularimiz tarafindan kavranmasidir. Alg1 bir yerin imajini
belirlemektedir. Psikoloji ve turizm alanyazinina goére algi ve imaj benzer
kavramlardir. Bu iki kavram arasinda ayrim yapilamamaktadir ve yine turizm
alanyazininda imaj ve algi terimleri aymi seyleri ifade etmektedir (Baloglu,

1997:222).

Destinasyon imaji kavrami, “bir bolge ile alakali insanlarin var olan inanglari,
diisiinceleri ve etkilesimlerinin tamami1” (Tas¢1, 2003) olarak belirtilmekle beraber
“belirli bir siire¢ igerisinde birbirinden farkli kaynaklardan edinilen bilgiler
sonucunda meydana gelen alg1 ve inanglar biitiinlidiir (Gallarza, vd., 2001). Gartner
(1993; 191) yapmis oldugu tanima gore ise; “bir bolgeyle alakali bilgi, duygu ve
diisiincelerin tamami destinasyon imajini olusturur.”Bu zamana kadar yapilmis olan
akademik calismalarda destinasyon imajinin, destinasyonun gelisim siireci ve bu
stirecte uygulanan pazarlama stratejileri i¢in son derece Onemli oldugu
belirtilmektedir (Grosspietsch, 2006). Destinasyon imaj kavramini inceleyen
arastirmacilara gore imajin olusmasinda algisal, biligsel ve etkin degerlendirmeler
onceliklidir. Bu sebeple 1990 senesinden sonra yapilan destinasyon imaji
calismalarinin sayis1 artmig ve farkli konular arastirilmistir (Baloglu ve McCleary,

1999: 112) Yapilan ¢alismalar

e Imaj ve seyahat iliskileri,
e Destinasyon imajinin etkilen faktorlerin incelenmesi,
e Destinasyonun turiste konumu ve imaj iliskisi,

e Daha 6nce yapilan ziyaretlerin etkisi,



e Turistlerin sahip olduklar1 imaj ile destinasyon imajlar1 arsinda olusan farklar
e Destinasyon imaji ve bdlgeyi tercih eden turistlerin sosyo-demografik

Ozellikleri arasinda olusan iliskiler.

Destinasyon imaji, turistlerin satin almaya yonelik tercihlerinin ve bunun sonucunda
olusan memnuniyet seviyelerinin belirlenmesinde etkili bir unsurdur. Bir
destinasyonun geleceginin belirlenmesinde potansiyel turistlerin o destinasyonla
alakali var olan imajlaridir 6nemlidir. Turizm iirlinliniin soyut olmasi sebebiyle
destinasyonlar arasinda olusan rekabet imajlar sayesinde olusur. Seyahat Oncesi,
seyahat siireci ve sonrast olmak iizere turist davramislari ii¢ farkli asamada
incelenmektedir. Destinasyon imaji; satin alma kararmin verildigi seyahat oncesi
siireg, destinasyonda elde edilen deneyim ve sonrasinda bu deneyimlerin

yorumlanmasi ile seyahat sonrasi davraniglarin ve niyetin belirlenmesine katki

saglamaktadir (Fu-Chen, 2007: 4).

Turizm 1maj1 arastirmalar1 yapilirken hem kisilerin algilamalarina hem de
destinasyonlarin ~ ozelliklerine goére calismalar hazirlanmahidir.  Belirlenen
destinasyonun rakip bdlgelerle kiyaslanmasi yapilmali, kuvvetli ve zayif yonleri
belirlenmelidir. Boylece destinasyonun durumuna gore imaj yapist belirlenir. Bu
sebeple destinasyon imaj olusum siireci 0n plana ¢ikmaktadir. Destinasyonlarin
birgogunun benzer 6zelliklere sahip olmasi sebebiyle, turistlerin algilamalarinda yer
alinabilmesi i¢in destinasyonlarda farkli bir imajin belirlenmesi ve imaj olusum
siirecinin baslatilmas1 gerekmektedir. Eger bu saglanamazsa rekabet ve turistlerin

zihinlerinde alg1 olusturmada basarisiz olunacaktir (Akyurt, 2008: 44)

1.2.1.Destinasyonda imaj Olusum Siireci

19.ylizy1l sonlarindan itibaren olugsmaya baslayan ve 20.yiizy1l sonlarina gelindiginde
bir sanayi haline gelen imaj olusumu iilkeleri, isletmeleri, kisileri etkilemis ve bu
siiregte farkli imaj yaratma cabalar1 ortaya ¢ikartmistir (Emir, 1996: 34). Imaj
olusumunu bilgilendirme, edinilen yargilar ve sunulan hizmetler olarak
gruplandirilabilir. Bireysel olarak ele alindiginda bilgilendirme diizeyi, degisik
iletisim araglar1 ve siire¢lerde edinilen bilgileri olusturmaktadir. Bu 6geler bireyin

zihninde algilanmasiyla imaj olusumu gergeklesir (Tolungii¢, 2000: 25).



Kisilerin algilamalarina yonelik ¢alismalarin yapilmasi destinasyon imaji olusumunu
saglayacaktir. Insanlara ait olan diisiinceler, bilgiler, davranis sekilleri farklilik
gosterdigi icin bir destinasyona yapilacak olan imaj ¢aligsmalar1 ve arastirmalar1 da
farklilik gosterecektir. Destinasyon imajinin olusumuna etki eden faktorlerle alakali
yapilan akademik c¢alismalar incelendiginde ziyaretcilerin daha cok sosyal ve
psikolojik davraniglari sebebiyle ziyarette bulunduklari yerlerle alakali imaj karari
verdikleri goriilmektedir. Destinasyon imaj olusum siirecinde turistlerin satin alma
davraniglari, tatmin olma durumlari meydana gelen turist davraniglari agisindan
onemlidir. Ayricaturistlerin kisilikleri, bilgi kaynaklarindan faydalanmalar1 ve daha
onceki ziyaretlerinin etkisi de destinasyon imaj olusum stirecinde etkilidir(Echtner,

1991: 5).

Destinasyon imaj olusumun i¢in Gunn (1994) basamak teorisini ileri siirmektedir. Bu
teoriye gore, destinasyonlarin imajinin turistlerin gergeklestirecegi ziyaretin dncesi
ve sonrasinda farklilik gdsterecektir. Destinasyon imaji hi¢ ziyarette bulunmamis
olanlar, ilk kez ziyaret edenler ya da tekrar ziyaret edenler arasinda farklilik
gosterecektir ve seyahate karar verme asamasindan seyahatin sonuna kadar turistler
farkli imajlarla karsilasacaktir. Gunn’in olusturdugu imaj olusum siireci ise Tablo

1.1°de verilmektedir.

Tablo 1.1. imaj Olusumunda Basamak Teorisi

Dogal imaj

(Radyo-TV bilgileri disinda edinilen bilgilere dayanir)
Tesvik Edilen imaj

(reklamlar ile desteklenen bilgilere dayanir )

Seyahate karar verme

Turizm Bolgesine Seyahat

Turizm Bolgesinde Tatil Deneyimi

Eve Doniis

Tecriibelere Dayanarak Yeniden Sekillenen imaj

Kaynak: (ClareA. Gunn, 1994: 255).

Turistik talebin belirlenebilmesi ic¢in destinasyon imaj olusumunda nelerin etkili

oldugunu belirlemek 6nemlidir. Bu sebeple destinasyon ozelliklerine uygun imaj
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unsurlarinin tespit edilmesi gerekmektedir. Her ne kadar arastirmacilara gore
destinasyon imaj olusum siireci farklilik gosterse de bilgi kaynaklari, turist
davraniglart ve algilamalar gibi faktorler bu siiregte dikkat cekmektedir. Bu
faktorlerde benzer 6zellikler bulunmasina ragmen, turistik destinasyonlarin nitelikleri

imaj olusumunda farklilik gdsterecektir.

1.2.2.Destinasyon Imaj Olusumunda Etkili Olan Faktorler

(Echtner ve Ritche, 2003; Gunn, 1972; Chon, 1990; Fakeye ve Crompton, 1991;
Gartner, 1993; Beerli ve Martin, 2004) imaj olusumu ve destinasyon se¢imi
modelleri incelendiginde imaj olusumunu etkileyen faktorlerin farklilastigi
goriilmektedir. Konuyla alakali modeller incelendiginde, imaj olusumunda farkli
unsurlarin etkili oldugu goriilmektedir. Echtner ve Ritchie (2013) modeline gore
Fonksiyonel\Psikolojik, Yaygin\Essiz, Oz niteliksel\Biitiinsel goriiniim destinasyon
imajin1 olusturan Ozellikler olarak belirlenmistir. Gartner (1993) ise destinasyon
imajin1 meydana getiren bilgi kaynaklar sekiz farkli grupta incelemistir. Gunn
(1998) destinasyon imajin1 meydana getiren Ozellikleri organik ve uyarilmis imaj
olmak iizere iki temel baslikla incelemistir. Organik imaj kar amaci giitmeyen, dergi,
televizyon, yore halki gibi kaynaklardan olusurken, uyarilmis imaj ise kar amaci
giiden cesitli tur ve seyahat kuruluslarindan olusmaktadir.Fakaye ve Crompton
(1991) ise Gunn’un c¢alisma modelinden faydalanmis ve organik, uyarilmis ve
karmasik olarak 1imaj1 i farkli sekilde incelemistir. Burada en gergekci
degerlendirmeler destinasyon ziyareti gerceklestirmis olan kisilerin sahip oldugu
bilgilerden olusan karmasik imajdir. Son olarak Beerli ve Martin (2004) destinasyon
imajmin bir takim kisisel ve ¢evresel faktorler sonucunda ziyaret oncesi ve sonrasi
olusan farkli yorumlara gore degerlendirmede bulunmustur. Yapilan ¢alismalar bir
biitiin olarak degerlendirildiginde destinasyon imaj1 kisisel, ¢cevresel, dogal ve yapay
olmak {izere bir takim olusumun birlikte ve farkli olarak incelenmesinden meydana

gelmektedir.

Tablo 1.2’de destinasyon imaj olusumunda etkili olan faktdrler gdsterilmektedir.
Arastirmacilara gore bir yerin imaj olusumunda 6nemli olan iki temel etken vardir.
Bunlardan ilki kisisel faktorler yani destinasyonu deneyimleyen kisinin sosyal ve

psikolojik 6zellikleri bir digeri ise bilgi kaynaklarindan ve kisilerin 1maj
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deneyimlerinin olusturdugu uyarici faktorlerdir. Gergek bir ziyaret gerceklesmedigi
ya da kisinin ilgili destinasyonla herhangi bir deneyimi olmadigi zaman, imaj
olusturama siirecinde turizm motivasyonu, sosyo-demografik 6zellikler ve birtakim

bilgi kaynaklar etkili oldugu bilinmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 66).

Tablo 1.2. Destinasyon imaji Olusumunda Etkili Olan Faktorler

KiSISEL FAKTORLER | DESTINASYON IMAJI | UYARICI FAKTORLER
PSIKOLOJIK BILGI KAYNAKLARI

e Degerler e Algisal Imaj e Miktar

e Giidiiler e Duygusal Imaj e Tiirii

o Kisilik e Genel Imaj
SOSYAL ONCEKI DENEYIM

e Yas DAGITIM

e Egitim

e Medeni Hali

e Diger

Kaynak: (Baloglu ve McCleary, 1999, s. 870).

Bu ¢alismada destinasyon imajina etki eden faktorler kisisel ve destinasyon kaynakli
olarak iki grup halinde incelenmektedir. Destinasyon 6zellikleri ve bilgi kaynaklari
destinasyon kaynakli faktorler icerisinde yer alirken, kisisel faktorlerde ise sosyo-
demografik ozellikler, motivasyonlar (seyahat giidiisii) ve seyahat deneyimleri

bulunmaktadir.

1.2.2.1.Destinasyon imajim Etkileyen Kisisel Faktorler

Kisisel faktorlerden sosyo-demografik 6zellikler, motivasyon ve seyahat deneyimleri
turistlerin destinasyonla alakali imaj algilarin1 ve karar verme davraniglarini
etkileyen bireysel 6zelliklerdir. Sosyo-demografiki temsil eden cinsiyet, yas, meslek,
egitim durumu, milliyet gibi 6zellikler destinasyon imajin1 énemli Olglide etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir (Beerli ve Martin, 2004). Bireyin sahip oldugu bu

sosyo-demografik nitelikler, destinasyon belirleme asamasinda ve destinasyona ait
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imaj durumunda oldukca etkilidir (Santana ve Gosling, 2018: 307). Yapilan
aragtirmalara gore yas degiskeninin destinasyon imajmin algilanmasinda 6n sirada
oldugu gorilmektedir. Baloglu (2001), Amerika’nin imaj degisimlerinde Alman
turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerinin incelendigi ¢alismada yas, medeni durum
ve meslege gore imaj farkliliklart olusurken en dikkat ¢ekici degiskenin yas oldugu
belirlenmistir. Baloglu ve McCleary (1999), calismasinda ise bireylerin yaslari
arttikca destinasyonlarla alakali imajin ¢ok daha olumsuz oldugu goriilmektedir. Bu
caligmanin aksine yas arttikga kisilerin destinasyonla alakali daha olumlu imaj
gelistirdikleri goriilmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Yine Baloglu ve McCleary
(1999) calismasinda biligsel imaj ve egitim durumu arasinda anlamli iliskiler
belirlenirken, Beerli ve Martin (2004) egitim durumunun yalnizca duygusal imajla

anlaml iligkisi oldugu belirtilmistir.

Kisisel faktorlerden bir digeri motivasyon ya da seyahat giidiisii olarak belirtilebilir.
Turizm alanyazinda yapilan birtakim teorik caligmalar turistlerin sahip olduklari
seyahat motivasyonlarin1 agiklamaya yoneliktir. Bu calismalara gore turistlerin
seyahat motivasyonlar1 genellikle sosyo-psikolojik giidiiler ve itme- c¢ekme
faktorlerin etkisinde oldugu soOylenebilir. Teorik olarak diisiiniildiigiinde ise
bireylerin seyahat etmeleri genellikle; saygi hissini tatma, egosunu arttirma, farkl
kiltlirleri yasama, sahip olduklar1 deneyimleri baskalarina aktarma, mevcut
durumdan uzaklasma, eglence, sosyal etkilesim gibi etmenlerle alakali oldugu
diisiiniilmektedir (Coltman, 1989; 26). McIntosh ve Goeldner (1990)’a gore seyahat
giidiileri fiziksel, kiiltiirel, sayginlik ve statii gibi farkli gruplarda toplanabilir. Turizm
alan caligmalarinda ise motivasyon daha ¢ok itme ve ¢ekme ile baglantili olarak
aciklanmaktadir. itme kavrami bireylerin seyahat etmek igin girisimde bulunmalarina
sebep olan psiko-sosyal motivasyondur. Itme kavraminin yani sira c¢ekme ise
bireylerin seyahat etmeye karar verdikten sonra elde bulunan destinasyonlardan
birini segmesinde disaridan gelecek dis gii¢ olarak belirtilmektedir (Baloglu, 2001).
Chon (1990) ise itme faktoriinii ihtiyaclar, ¢gekme faktoriinii ise destinasyon ¢ekiciligi
olarak belirtmektedir. Potansiyel turistler i¢in i¢ ve dis giiglerin etkisiyle seyahat
motivasyonlart olusturulur. Yapilan bircok c¢alismada motivasyonun imaj
olusumunda ve destinasyon belirlenmesinde etkili oldugu goriilmektedir (Chon,

1990: 6; Fakeye ve Crompton, 1991: 11; Gartner, 1993: 191, Stabler, 1993: 142;
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Dann, 1996: 42; Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004b: 626;
Tas¢1 ve Gartner, 2007: 422).

Destinasyon imajin1 etkileyen bir diger unsur seyahat deneyimidir. Turistlerin
destinasyonlarda daha once bulunmalar1 ve gosterdikleri seyahat davranislart bir
destinasyon ic¢in imaj olusumunu etkilemektedir. Ayrica turistlerin daha Once
gergeklestirdikleri  seyahatler sonucunda elde ettikleri deneyimleri farkl
kaynaklardan elde edilen bilgilerden ¢ok daha faydali oldugu goriilmektedir (Beerli
ve Martin, 2004: 14). Yapilan birtakim calismaya gore, destinasyona karsi
olusturulan imaj algist seyahat Oncesi, seyahat sonrast ve tekrar ziyarette farklilik
gostermektedir. Ornegin Barbados ve Karayip adalarma gelen turistlerin seyahat
oncesi ve sonrast olusan 1imaj degisiklikleri Ornek olay calismasiyla
degerlendirilmistir. Calismada yer alan katilimcilara birtakim sorular verismis ve bu
sorulara resim gosterilerek ve gosterilmeden cevaplamalar1 istenmistir. Yapilan
arastirmanin sonucuna gore turistlerin seyahat Oncesi ve sonrasi imajmnin
bilesenlerinde degisikler oldugu belirlenmistir (Dann, 1996). O’Leary ve Deegan,
(2005) Irlanda’y: ziyaret eden Fransiz turistlerin ziyaret dncesi ve sonrasinda bu
tilkeye kars1 imaj algilar1 degerlendirilmis ve g¢alismanin sonuglarina gore ziyaret

oncesi ve sonrasinda algilanan destinasyon 6zelliklerinde farkliliklar goriilmiistiir.

1.2.2.2.Destinasyon imajim Etkileyen Destinasyon Kaynakh Faktorler
Bilgi kaynaklar1 ve destinasyon ozellikleri destinasyon imajin1 etkileyen destinasyon

kaynakli faktorler arasinda yer almaktadir.

Turizm ve seyahat gibi temelinde deneyim olan bu soyut kavramlarin anlasilabilmesi
icin turistler genellikle bilgi aram siirecinde bulunmaktadir. Toplanan bu bilgiler
sayesinde turistler olumlu yonde bir seyahat deneyimi yasayacaklarmi diisiiniirler ve
destinasyonla alakali bir “imaj” veya “zihinsel bir model” gelistirirler (Tapachai ve
Waryszak, 2000: 37). Kullanilan kaynaklarin belirlenmesi ve bu kaynaklarindan elde
edilen bilgilerin dogrulugu destinasyon ziyareti gerceklestirilmeden Once turistler
icin oldukca onemlidir. Giinlimiizde teknolojinin hizli bir sekilde gelismesiyle
gazete, dergi, internet gibi medya aracglarina olan egilim artmakta, seyahat sirketleri,

tur hizmetleri bilgi kaynaklar1 olarak kullanilmasi tercih edilmektedir. Bunun yani
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siraturistlerin deneyimleri ve agizdan-agiza iletisim sayesinde edinilen bilgiler

onemli birer bilgi kaynagidir (Beerli ve Martin, 2004: 657).

Kislalt vd., (2016) online (¢evrimigi) iletisim teknolojileri sayesinde internet ve
sosyal medyanin aktif olarak kullanilmas: turistler ile destinasyonlar arasinda
veturistlerin kendi aralarinda hizli etkilesim saglamalarina neden olmaktadir. Fakat
cogu zaman sosyal medya gibi bazi platformlarda hazirlanan igeriklerin
destinasyonlar tarafindan kontrol edilememesi bu bilgi akisinin giivenilir olmadigini
gostermektedir. Bu sebeple online (¢evrimigi) iletisim teknolojileri dogrudan ya da

dolayli olarak etkilemektedir.

Bilgi kaynaklarinin yani sira destinasyon o6zellikleri de destinasyon imajini etkileyen
faktorler arasinda yer alir. Destinasyon farkli 6zelliklerden olusan ve seyahat niyeti
durumunda turistler tarafindan imaj1 belirlenen bir kavramdir. Destinasyonlara has
farkli 6zellikler bulunmakta ve turistlerin destinasyonlara ait bu o6zellikleri 6znel
degerlendirmesiyle destinasyon imaji olusturmaktadir (Kim, 1998: 347). Farkh
ozelliklerden olusan destinasyon imaj1 sebebiyle bir turist destinasyona kars1 birden
cok imaj olusturabilir. Mesela; cografi, kiiltiirel, mimari gibi farkli 6zellikler tagiyan
destinasyona bir turist pozitif imaj olustururken, kiiltiirel 6zelliklere kars1 negatif bir
imaj olusturabilir. Ayrica bir turist i¢in negatif imaj meydana getiren bir etken baska
bir turist i¢in pozitif olabilir. Bu durum sonucunda turist destinasyona karsi
olusturdugu imaj unsurunda bir denge kurarak genel bir tutum olusturur. Bu sebeple
destinasyon Ozellikleri, imaj ve imaj bilesenlerini etkiledigi birgok arastirmaci
tarafindan disiiniilmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 624). Literatiirde var olan
caligmalar her destinasyonun farkli algilanan karakteristiklere sahip oldugunu
belirtmektedir. Tas¢t vd. (2006) ABD’den gelen bir 6grenci grubuna Tiirkiye nin
destinasyon ozelliklerini belirlemek i¢in bir ¢alisma yapmis ve bu ¢aligma sonucuna
gore Tirkiye’nin 6n planda olan kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikleri, mutfag1 ve

insanlarin misafirperverligi gibi destinasyon 6zellikleri oldugunu ortaya ¢ikartmistir.
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1.2.3.Destinasyon imaj Modelleri
1.2.3.1. Echtner ve Ritche Modeli
EchtnerveRitchie (2003) tarafindan islevsel/psikolojik (functional/psychological),
ortak/essiz-0zgiin (common/unique) ve biitiinciil/niteliksel (holistic/attribute-based)
olmak tiizere destinasyon imaji modeli kavramsal ¢er¢eve olusturulabilmesi icin {i¢

eksen belirlenerek olusturulmustur. Tablo 3’de Echtner ve Ritche Modeli

gosterilmektedir.
Islevsel
Karakteristikler
Ortak i
Ozellikler
Nitelikler < » Biitiinciil
Essiz / Ozgiin
1 Ozellikler
Psikolojik
Karakteristikler

Sekil 1.1.Destinasyon imaj1 bilesenleri

Kaynak: (Echtner&Ritchie 2003, s.43)

EchtnerveRitchie (2003)’ye gore, sekilde de belirtildigi gibi destinasyon imajlarinin
birtakim ortak fonksiyonel ve psikolojik 6zellikleri sahip olmasi ve bunun yaninda
kendine has ozellikleri, duygular, etkinlikleri temel alan imajlara kadar cesitli
gostermesi olarak aciklanabilir. Yani bir destinasyonun imaji var olan biitiin
destinasyonlarin degerlendirilmesi ve karsilastirilmasi sonucunda elde edilen
bilgilerin yorumlanmasindan meydana gelebilir. Bir destinasyonun imaji, fiyat,
ulagim, altyapi, konaklama, iklim vb. gibi farkli 6zellikler iizerine yapilan bir

degerlendirmeden olusabilir. Bunun yani sira giiler yiizlii olunmasi, giivenligin
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saglanmasi, sunulan hizmetin kalitesi, taninmighik oran1 gibidestinasyondan
psikolojik ozellikler {izerine olusturulan degerlendirmeleri de icerebilir. Kisaca
kendine has o6zellikleri ve etkinlikleri (fonksiyonel karakteristikler) veya auralari
(psikolojik karakteristikler) destinasyonlarin imajini olusturabilir(EchtnerveRitchie

2003).

1.2.3.2. Gartner Modeli
Kisinin zihninde var olan imaj ¢esitli bilgi kaynaklar1 ve faktorlerinin bagimsiz
olarak hareket etmesi ve bireye etki etmesi sonucunda olugsmaktadir Gartner (1993).
Destinasyon imajin1 meydana getiren bilgi kaynaklar1 sekiz farkli gruba ayrilmistir.
v" Agik Uyarilmis I (Overtlnduced I): Televizyon reklamlari, brosiir, reklam
panolari, gazete ve dergiler sayesinde potansiyel turistlere destinasyon imaj
tanitimlar1 saglanir ve bu siire¢ zihinsel yonlendirmeler olusturdugu igin

giivenirlilikleri yiiksek degildir.

v' Ac¢ik Uyarilmig II (Overtlnduced II): Tur acenteleri, seyahat sirketleri
vasitastyla sunulan brosiirlerin  ya da sozel ikna faaliyetlerinin
kullanilmasiyla bilgi aktariminin yapilmasidir. Seyahate karar verme
stirecinde etkilidir. Bu siiregte bilgi aktariminda bulunan kisiler bolgede var

olan kurumsal igletmelerle is birligi yapmaktadir.

v' Gizli Uyaricilar 1 (Covertlnduced I) Destinasyon tanitim siirecinde
genellikle halk tarafindan iyi bilinen, gliven duyulan kisilerin se¢ilmesi ve

tanitim faaliyetlerinde bulunulmasidir.
v Gizli Uyaricilar 1I (Covertlnduced II) Bu kaynaklarda ise kimligin gizli
tutulmas1 gerekmektedir. Bilgi aktarimi gazeteler, gezi yazilari, dergi,

makale gibi kaynaklarla saglanir.

Bu tiir bilgi aktarimlarinda kimligin gizli tutulmasi bilgi kaynaklarinin

giivenilir oldugunu gostermektedir.
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v' Bagmmsiz ( Autonomous): Destinasyona ait bilgiler daha ¢ok filmler,
miizikler ve yazilarda kullanilir ve insanlar etkileyebilen bagimsiz bilgi

aktarimi olarak bilinmektedir.

v Talep Edilmemis Organik (UnsolictedOrganic): Belirli bir destinasyonla
alakali bilgi almak i¢in orada yasayan ve bolge hakkinda bilgisinin iyi
oldugu diistiniilen kisilerlesohbet edilmesidir Arkadaslarla yenilen bir aksam
yemegi ya da bir is toplantisi siirecinde olusan tartisma talep edilmemis

organik imaj olusumu olarak degerlendirilir.

v Talep Edilmis Organik (SolictedOrganic) : Destinasyon imaj ifadelerinin
olustugu son boliimdiir. Dogrudan ziyaret sonucunda elde edilen bilgiler bu

slirecte tamamen giivenilir olarak degerlendirilir.

v’ Bilesik (Compex)Kisinin daha 6nce deneyimledigi seyahatler neticesinde

destinasyon hakkinda elde ettigi yiiksek glivenilirlige sahip bilgilerdir.

1.2.3.3. Gunn Modeli

Basamak teorisi ile ifade edilen bir diger yaklasim da Gunn(1994) tarafindan
destinasyon imajimin ziyaret dncesi ve sonrasi farklilasabilecegi yoniindedir. Imaj,
var olan ziyaretgiler, daha 6nce hi¢ bu ziyarette bulunmamis olanlar, ilk kez ziyarette
bulunacaklar ve tekrar ziyaret edenler olarak belirlenecektir. Ayrica bu turizm
etkinligi i¢inde yer alan kisilerin bu yolculuga karar vermesinden doniis siirecine
kadar ¢esitli imaj ile karsilasacaklar1 bilinmektedir (Akyurt veAtav, 2009: 16).Gunn
tarafindan belirlenen bu yaklasima gore destinasyonimaji olusturma stireci tarih,
ticari olmayan sanatsal faaliyetler, es, dost, aile, diinya bilgisi gibi kaynaklar ile
meydana gelmektedir. Destinasyonu satmak ve bundan fayda saglamak bu imaji

kullanmanin ana sebebidir.

1.2.3.4. Fakaye ve Crompton Modeli
Fakaye ve Crompton (1991) destinasyon imajini organik, uyarilmis ve karmasik
olmak {tizere ii¢ farkli alanda incelemistir. Organik imaja gore kisinin destinasyonla

alakal1 bir bilgi edinme amacinin olmadig1 ve farkindaligin olusmadig bir siirectir.
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Organik imajin aksine uyarilmis imaja gore kisi destinasyon hakkinda bilgi
toplamaya baglar ve reklam amaci olan pazarlama faaliyetlerinden faydalanir.
Haliyle kisilerin farkindaliklar1 yiiksektir. Son olarak ziyaret oncesinde edindikleri
bilgilerle, elde ettikleri deneyim sonrasinda sahip olduklar1 hislerin meydana
getirecegi farklilik durumu karmasik imaj olarak adlandirilmaktadir. Fakeye ve

Crompton’in (1991) destinasyon imaji1 modeli Tablo 4’de goriilebilmektedir.

Organik imaj

|

Destinasyonlardan birine seyahat motivasyonu

AKktif bilgi arastirmasi

l

Tesvik edici ( uyarilmis ) imaj ‘

Alternatiflerin ;egerlendirilmesi ‘

l

Destinasyon secimi

Destinasyon ziyareti

l

Kompleks ( karmasik ) imaj

Sekil 1.2.Destinasyon Imaji Modeli

Kaynak:FakeyeandCrompton, 1991: 15.

1.2.3.5. Beerli ve Martin Modeli

BeerliveMartin (2004) modeli destinasyonu ilk defa ziyaret eden turistlerle yine ayni
destinasyonu birka¢ sefer ziyaret eden turistler arasinda ¢esitli sebeplerden dolay1
farkliliklar olusabilecegi disiiniilerek gelistirilmistir. BeerliveMartin  (2004)
modeline gore destinasyon imajinin olusumuna bilgi kaynaklar1 ve ¢esitli kisisel
faktorler etkili olmustur. Ilk olarak kisilerin olusturdugu gruplar arasinda algilanan
imajlar farklilik gdsterebilir. Bunun yani sira ikincil bilgi kaynagi ile algilanan imaj
arasindaki iligski destinasyonu daha once ziyaret etmemis turistler i¢in incelenebilir.
Bunun sebebi tekrar ziyarette bulunan turistler ilk ziyaretlerinde faydalandiklar: bilgi

kaynaklarii hatirlamakta zorlanabilir. Bir diger faktor ise destinasyonu daha dnce
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ziyaret eden ya da etmeyen gruplarin motivasyonlar1 ve destinasyon hakkindaki
yargilart farkli olabilir. Son olarak Onerilen model iki bagimsiz Ornegin test
edilmesiyledogrulanabilir (BeerliveMartin 2004: 660).Beerli veMartin modeline gore

destinasyon imaj1 olusum stireci Sekil 3’te goriilebilmektedir.

Bilgi Kaynaklan

« Tkincil
= Uyarilmig
= Organik
= Bagimsiz
* Birincil =
= Onceki Deneyim -
= Ziyaret Siklig Bi ll§s‘el T
Imaj
l Genel
Imaj
Duygusal 1
imaj

Kisisel Faktorler T

* Motivasyonlar

« Tatil Deneyimi

+ Sosyo-demografik
Ozellikler

Sekil 1.3.Destinasyon Imaji olusum siireci

Kaynak:(Beerli&Martin 2004, s. 660)

Beerli ve Martin (2004) Modeline gore, destinasyon imajimin dokuz farkli boyuta
sahip oldugu bilinmektedir. Bunlar dogal kaynaklar, altyap: durumu, turizm altyapisi,
bos zaman degerlendirme, kiiltiir, sanat ve tarih, siyasi ve ekonomik faktorler, dogal

ve sosyal cevre ve son olarak destinasyon atmosferidir.

1.2.4.Destinasyon Yiyecek Imaji

Turizm alanyazin incelendigi zaman destinasyon imaji ile alakali yapilmis ¢ok sayida
calisma oldugu goriilmektedir. Yapilan bu g¢alismalarda yerel yemek kiiltiirii ve
gastronomi, destinasyon yiyecek imaj1 bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir
(Chang ve Mark, 2018: 89). Bu sebeple yiyecek imaji kavrami incelenerek
destinasyon yiyecek imaj1 konusunda literatiire katki saglanmaktadir (Choe ve Kim,
2018: 12). Destinasyon yiyecek imajinin altinda yatan bilesenleri kesfetmeye yonelik
bircok ¢alisma yapilmaktadir. Yiyecek imaji, arastirmacilar tarafindan ¢ok boyutlu
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bir yapt olarak kavramsallastirilmakta ve yine yiyecek imaj1 belirli bir
destinasyondaki yerel gidalar ve gastronomik {iriinler hakkindaki biligsel ve duyussal

turist algilarindan olusmaktadir (Tsai ve Wang, 2017: 56).

Baska bir caligmaya gore yiyecek imaji bir {ilkenin, bolgenin ya da toplulugun
kimligini temsil eden bir unsur olarak diigiiniilmektedir (Seo vd., 2013: 298). Bu
calismaya destinasyon olarak Italya ve iilkenin genellikle iliskilendirildigi yiyecegi
makarna ve pizza Ornegi verilebilir. Ayirt edici ozellikleri olan yiyecekler bir
destinasyonun kimligini olusturmak i¢in énemlidir (Lin vd., 2011: 32). Cogu zaman
yiyeceklerin somut 6zellikleri bir destinasyonu digerlerinden oncelikli tutabilir. Yine
Italya orneginde Akdeniz usulii beslenmenin saglikli olarak nitelendirilmesi
sayesinde potansiyel turistlerin bu bolgeye cekildigi goriilmiistiir. Bunun yami sira
Rimmington ve Yiiksel (1998) yapmis olduklar1 calismada destinasyonlara ait
yiyeceklerin turistler i¢in bir motivasyon kaynagi olmasi ve tekrar ziyaret etme
niyetlerini etkiledigi goriilmiistiir. Mesela Tiirkiye’yi tekrar ziyaret eden turistlerin

onceliginin yiyecek kalitesi olmasi gibi.

Turistler gittikleri bolgelerde genellikle yerel kiiltiirii deneyimlemeyi tercih ederler.
Bunun en ekonomik yolu ise sosyal yasam bi¢imini anlamak i¢in yiyecek
tilketiminde bulunmaktir. Bu ylizden destinasyona ait yiyecek imaj1 turistleri motive
eder. Eger turistler o bélgeden olumlu yiyecek imajina sahip olursa daha fazla
yiyecek tiiketim niyetinde olacaklardir (Seo vd., 2017: 136). Olumlu yiyecek
imajinin yani sira zaman zaman destinasyonlarda olumsuz yiyecek imaj algilamalari
da olabilmektedir. Bu siirecte yapilmasi gereken destinasyon yiyecek imajinin
tyilestirilmesi ve bunun i¢in Onceden olusan olumsuz yiyecek imajini ortadan
kaldirmaktansa bunun yerine daha yeni bir pozitif imaj olusturulmalidir ( Jo ve Kim,

2014: 47)

Turistler ¢ogu kez gittikleri bolgelerde aligkin olduklar1 seyler disinda yeni
deneyimler yasamak ister. Turistler i¢in saglanan konaklama, ziyaret yerleri, eglence
gibi hizmetlerin yanm sira farkli bir destinasyonda bulunan ziyaretciler bolgeye ait
yeni yiyecekleri de denemek ister. Turistlere sunulan yiyeceklerin o ydreye ait

olmasi, kalitesi, sunumu ziyaretgilerin destinasyonu algilama bi¢imini etkimesiyle
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olumlu bir diislince olugur ve daha sonra tekrar ziyaret niyeti gelisir. Bolgeye ait olan
yemek kiiltlirliniin turistler tarafindan begenilmesi olumlu bir algi olusturur ve artan
memnuniyet ile tekrar ziyaret gerceklesir (Kivela ve Crotts, 2006: 355). Turistlerin
bulunduklar1 bolgede 6n planda olan yiyecekler olumlu bir imaj olusturacagi igin
yine o bolgenin tanitimi i¢in oldukea etkilidir (Lertputtarak, 2012: 112). Benzersiz
destinasyon imaji sayesinde o boélgenin tanitiminin yapilmasi destinasyonun

markalasmasini da saglamaktadir. (Choe ve Kim 2018: 33).

1.2.4.1.Destinasyon Yiyecek Imaji Yaklasimlar

Turizm alanyazin iizerinde yapilan arastirmalar neticesinde destinasyon ve yiyecek
imajinin tamamen bagimsiz olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Yiyecek imaji
kavrami “algilanan” ve “yansitilan 1imaj” olmak Tlzere iki farkli gekilde
gosterilmektedir(Lai vd., 2017: 9; Lai vd., 2018: 580). Ilk yaklasimda yer alan
“algilanan imaj” turistlerin zihinleri aktive edilerek inang, duygu ve davranig
olusturmaya yoneliktir. Bir diger yaklagim olan “yansitilan imaja” goére ise medya ve
bilgi kaynaklar1 devreye girmektedir. Bu her iki kavram arasinda birtakim
benzerlikler ve farkliliklar s6z konusudur (Andreu vd., 2000: 64). Destinasyon
yiyecek imaj1 yaklasgimlarini yansitilan yiyecek imaji ve algilanan yiyecek imaji

seklinde ele alinabilmektedir.

Destinasyonun Yansitilan Yiyecek imaji

Destinasyonun yansitilan yiyecek imaji organik veya uyarilmis imaj boyutlarindan
meydana gelmektedir. Film, kitap, dergi, brosiir organik imaji, potansiyel turistleri
bir destinasyon merkezine ¢ekmek icin kullanilan web siteleri, akilli telefonlarda
kullanilan uygulamalarda uyarilmis imaji1 olusturmaktadir. Genellikle yansitilan
yiyecek imaj1 destinasyonlarin pazarlama ugraslar1 sonucunda meydana geldigi
sOylenebilir (Hughes, 2008, Nelson, 2016). Destinasyonun yansitilan yiyecek
imajinin tanmimlamasi ise, “ bir destinasyonun sahip oldugu yerel gastronomik
unsurlara ait bilgilerin destinasyon pazarlamacilari, yoneticileri ya da turizmle

2

ilgilenen kisiler tarafindan tamitimlarinin yapilmasidir.” Bu tanim neticesinde
ziyaretcilerde dikkat g¢ekici bir yiyecek imajinin destinasyonlar tarafindan nasil

olusturulabilecegi hem gastronomi alaninda c¢alisan arastirmacilar hem de
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destinasyon yoneticileri tarafindan énemli bir konu olmaktadir (Okumus vd., 2018;

6).

Destinasyon imaj yoOnetimi, potansiyel turistlerin satin alma davraniglarim
gelistirmek ve var olan bolgeye ait imajin olusturulmasini saglamak gibi amaci olan
bir pazarlama stratejisidir. Bu siiregte destinasyonlara siirekli ziyaret¢i ¢ekmeye
calisilir ve bunun sonucunda bir rekabet olusur. Ayni destinasyona yapilan benzer
tanitim calismalariyla birbirine oluk¢a yakin yeni imajlar olusmaktadir. Iste bu
sebeple destinasyona ait olan imajin siirekli takip edilmesi gerekmektedir. Bu
kontroliinde destinasyon imaj yOnetim agamalarimin belirlenip uygulanmasiyla
saglanacaktir (Tiirkay ve Akyurt, 2007: 114-115).Destinasyon turizm iirlinlerinin var
olan destinasyonun kimligi dogrultusunda olusturuldugu bilinmektedir. Var olan
turizm Uriinii ve bilgi kaynaklari destinasyon kimligiyle uyumlu olmalidir. Eger
uygunluk saglanamiyorsa turizm gelistirme siirecinde sikintt olugmaktadir.
Yansitilan imaj destinasyon yoneticileri tarafindan kontrol edilmelidir(Folgado-

Fernandez vd., 2016: 96).

Turizm alanyazin incelendiginde destinasyon tarafindan yansitilan yiyecek imajiyla
alakali yapilmig farkli ¢aligmalar goriilmektedir (Lai vd., 2018; Lin vd., 2011).
Yapilan caligmalarda internet siteleri, dergi ve gazeteler, el brosiirleri gibi bilgi
kaynaklariyla yansitilan yiyecek imaji ve destinasyon yiyeceklerinin Ozellikleri
sunulmaktadir. Frochot (2003: 77) yapmis oldugu calismasinda Fransa’da yiyecek
imajin1 belirlemek i¢in farkli bolgelerde kullanilan brosiirlerde igerik analizi yapilmis
ve bu bolgede yansitilan yiyecek imajinin iiziim baglari, sarap imalathaneleri ve

yiyeceklerden ise ¢ig ve dogal iiriinler oldugu belirlenmistir.

Glintimiizdeakilli telefonlarda kullanilan uygulamalar, destinasyonlariolusturduklari
resmi turizm web sitelerinin yerini almaktadir. Mobil uygulamalar sayesinde
destinasyon pazarlama Orgiitleri ya da turizm ofislerinin saglayacaklar1 bilgiler
turistlerin seyahatlerinin her agamasinda sunulacak sekilde planlanmaktadir (Wang
ve Fesenmaier, 2013). Turistlerin seyahat dncesinde yapacaklar1 planlamalar, seyahat
siirecinde gerekli olan bilgiler, rehberlik hizmetleri, konaklama, yeme-igme, eglence

gibi biitiin imkanlar tiim detaylariyla sunulmaktadir. Ayn1 zamanda kullanilan mobil
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uygulamalar sayesinde bir destinasyona yonelik olumlu bir yiyecek imaj1 yaratilabilir
ve hatta var olan yiyecek imaji ile alakali sikintilar gdzden gegirilerek diizenlemeler
yapilabilir. Ornegin,Choe ve arkadaslar1 (2017) Tayland turizm ofisinin ile Tayvan
Turizm Biirosu’nun “TourTaiwan” adinda kullandiklar1 mobil uygulamalarinda bu
bolgelere ait mutfak ve yiyecek kiiltiirii, restoran rehberleri, yiyecek faaliyetleri gibi

oldukgca etkili bir yiyecek imaj caligmalar1 yer almaktadir.

Destinasyonun Algilanan Yiyecek imaji

Turizm ¢aligmalarinda ve tiiketici davranis modellerinde destinasyonun algilanan
imaj kavrami ayrintili bir sekilde karsimiza c¢ikmaktadir (Andreu vd., 2000:
15).Algilanan imaj, turistin destinasyondaki onceki bilgilerine, deneyimine ve bu
bilgiyi degerlendirmesinin destinasyon imajini etkileyecegine dayanan dinamik bir
kavram olarak aciklanmaktadir (Hu ve Ritchie, 1993). Bu baglamda Hunt (1975)
tarafindan yapilan arastirmaya gore, Amerika Birlesik Devletleri'ni ziyaret eden
kisilerin, ziyaret etmeyenlere gére Amerika Birlesik Devletleri hakkinda daha olumlu
goriise sahip olduklar1 goriilmektedir. Algilanan imaj, bilgilere bagli dinamik bir
yapiya sahiptir ve destinasyonun yansittigi imajla birlikte kisilerin ihtiyaclari,
seyahat deneyimleri, motivasyonlari, 6n bilgileriyle ve sahip olduklar1 kisisel
ozellikleriyle meydana gelmektedir. Bu 6zellikler sonucunda turistler, destinasyonla
alakali kendi zihinsel imajlarin1 olusturarak kendi kisisel algilamalarini meydana

getirmektedir (Beerli ve Martin, 2004).

Yiyecek kavrami destinasyonun algilanan imaj kavramina dahil edildiginde ise bu
yeni kavram yani algilanan yiyecek imaji1 “bir destinasyona ait yiyeceklerle farkli
gastronomik tirlinlerin turistlerin zihinlerinde olusturdugu giiclii ve zayif biligsel ve
duyugsal degerlendirmeler” seklinde tanimlanabilir (Yang vd., 2020: 34). Bilgi
arama siirecinde destinasyonlarin yerel yiyeceklere kars1 yansittiklari imaj turistlerin
var olan meraklar1 ve ilgileri sonucunda algilanan imaja doniislir. Zaman zaman
destinasyonlar tarafindan olumlu bir yiyecek imaji1 yansitilmasina ragmen turistler
tarafindan algilanan imaj olumsuz olabilmektedir. Bu da turistlerin imaj
algilamalarinda degisikliklerolabilecegini gostermektedir (Seo vd., 2017; Lai vd.,
2018; 2019).Choe ve Kim (2018) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, farkli kiiltiirel
kokenden gelen turistler Hong Kong’da yerel yiyeceklere farkli diizeyde deger
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algilayabilmektedir. Cinli turistler destinasyon yiyecek imaji faktorlerinden lezzet ve
kaliteye 6nem verirken Asyali olmayan Cinli turistler saglik faktoriine ¢ok daha fazla
onem vermektedir. Destinasyon tarafindan yansitilan yiyecek imaj1 ¢esitli faktorlere
gore olumlu goriinse de turistlerin yiyeceklere yiikledikleri deger farkli olabildigi

icin imaj algilamalarinda degisiklikler olabilmektedir.

Bazi1 arastirmacilar gastronomik deneyim yasayan turistlerin algiladiklar yiyecek
imaj1 ile daha Once mevcut destinasyonu ziyaret etmemis, yerel gastronomik
unsurlar1 deneyimlememis turistler arasindaki farklara odaklanmistir. Destinasyonu
ziyaret etmis ve gastronomik deneyime sahip olan turistlerin yiyecek imaji
algilamalarinda kisisel deneyimler s6z konusudur. Fakat daha Once ziyaret
gergeklestirmeyen turistlerde kisisel deneyimlerin olmamasi sebebiyle destinasyon
yiyecek imajinin algilamalarinda bilgi kaynaklari, pazarlama siireci ve agizdan agiza
ietisim 6nem kazanmaktadir (Phillips vd., 2013; Cahyanti vd., 2014; Nelson, 2016b;
Lai vd., 2020b; Xu vd., 2020; Mohamed vd., 2021).

1.2.4.2.Destinasyon Yiyecek Imaji Bilesenleri

Yapilan calismalar incelendiginde destinasyon yiyecek imaji bilesenleri hakkinda
alanyazinda birbirinden farkli goriisler yer almaktadir. imajin yalnizca bilissel yani
algisal bilesene sahip oldugu diisiiniiliirken, farkli arastirmacilara gore imajin biligsel
(algisal) ve duygusal bilesenlerden meydana geldigi belirtilmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004a: 660). Yine imaj bazi aragtirmacilara
gore ise bilissel (algisal), duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ farkli bilesenden
meydana gelmektedir (Dann, 1996: 45-51; Gartner, 1993: 193). Bu bdéliimde,
destinasyon yiyecek imaj1 bilesenlerine, bilissel (algisal), duygusal ve davranissal

imaj olarak {i¢ ana baglikta yer verilmektedir.

Bilissel Imaj Algis1

Turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda bolgenin 6zelliklerine gore birbirinden
farkl fikir ve goriis gelistirir. Gelistirilen bu fikir ve goriisler sayesinde ziyaretcilerin
kafasinda biligsel bir imaj olugsmaktadir. Buna gore bilissel imaji1 bir destinasyon ile
alakal1 turistlerin bilgileri, diisiinceleri ve inanglar1 olarak aciklamak miimkiindiir

(Pike ve Ryan, 2004: 333). Bir destinasyonun biligsel imaj1, olusan 6zelliklerin tek
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tek degerlendirilmesi ve incelenmesi sonucunda meydana geldiginden, o yoreye ait
yiyeceklerin algilanmasi da yine biligsel degerlendirmelere baglidir. Buna gore,
biligsel yiyecek imaji, ziyaretcilerin o yoreye ait gastronomik iirlinlerin 6zelliklerine
bagl diisiinceleri, algilamalar1 olarak tanimlanmaktadir (Toudert ve Bringas-Rébago,
2019: 1001).Gartner’in(1993) yapmis oldugu tanima gore; bilissel imaj bileseni,
Oznitelikleri igsellestirilen nesnenin inan¢g ve tutumlarmin bileseni olarak
belirtilmektedir. Imajin bilissel bileseni, ilk olarak somut ve fiziksel 6zelliklere bagl
kaliarak, bir bireyin bir {irtinle alakali bilgi ve inang¢ birikimiyle iirlin 6zellikleri

hakkinda degerlendirme yapabilmesidir.

Yiyecek biligsel siirecte degerlendirilirken sunulan yiyeceklerin igerigi, kisilerin
yiyeceklere olan yaklagimlar1 ve hatta inanca gore diisiinceleri destinasyona 0zgii
olusturulacak biligsel imaj algis1 iizerinde etkilidir. Bu siirecte yiyeceklerin 6zgiin
olmasi, o yoreye ait olmasi, sunumu, fiyat1 gibi unsurlar biligsel imaj olusturma

stirecinde onemlidir (Seo ve Yun2015).

Biligsel imaj unsurlar1 kapsaminda yemeklerin degerlendirilmesi yapilirken yemegin
0zglin olmasi, yerellik duygusuna sahip olmasi, oldukga biiyiik etkiye sahip olan
fiyat diizeyinin belli olmas1 gibi unsurlarin 6nemli oldugu sdylenebilmektedir (Sims,
2009). Turistlerin ziyaret ettikleri yerler hakkindaki fikirlerinin gelisiminde; pisirme
yontemleri, kullanilan malzemeler, lezzete olan yatkinlik gibi sosyal yonlerin etkisi
bulunarak bilissel imaj alanina sekil vermektedir (Chang ve Mak, 2018).
Toplumlarin  degisiklik gosterdigi gibi yemeklerde ¢ogu zaman degisiklik
gostermektedir. Fakat bu siirecte farkli destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin dikkate
aldig1 teme konu; yemeklerin kiiltliriinii, anlatilan hikayelerini, bilincini géz 6niinde

bulundurmak ve bu baglamda kiiltiire dayali bir imaj algisini olusturmaktir (Mak,

vd., 2012).

Turizm alanyazini incelendiginde yiyecek imaji1 ¢alismalarinda bilissel imajin boyut
ve Ozelliklerinin destinasyona gore degistigi goriilmektedir. Bazi ¢aligmalarda
biligsel imaj boyutlar1 yiyecek kalitesi ve fiyat olurken bazi c¢aligmalarda ise
yiyecegin saglikacisindan faydalar1 ya da yiyecek kiiltiirii gibi boyutlar 6n plana

cikmaktadir. Ornegin Pestek ve Merima (2014) ¢alismalarinda Bosna-Hersek’in
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algilanan yiyecek imaji1 incelenmis, yiyecek kalitesi ve fiyati, beslenme ve saglik
faydalar1 ve yiyecek essizligi gibi ii¢ farkli boyut bilissel imaj i¢in olusturulmustur.
Farkli bir caligmada ise Kore’de algilanan yiyecek imaji incelenmis ve bilissel
imajda yiyecek kalitesi, c¢ekiciligi, yarari, kiiltiiri ve sanat1 olarak bes farkli boyut
incelenmistir (Seo ve Yun, 2015: 291). Bir destinasyonla alakali bilissel bir
degerlendirme yapabilmek i¢in 6ncelikle o yerin genel algisal durumu goriimiiniin
biitiiniinii ele alacak sekilde incelenmesi gerekmektedir. Elde edilen degerlendirmeler
sonucunda destinasyonun ziyaret¢ilere sagladig1 yarar, olusan motivasyon faktorleri
gibi ¢esitli ifadeler, hem bilissel hem de duygusal yonleri imaj algisi iizerinde
belirleyici olacak bir sekilde dikkate alinmalidir (Baloglu ve McCleary, 1999).
Biligsel imaj algis1 hem duygusal alandan ayr1 olarak ele alinamadigindan hem de
0znel ve genel yargilar birlikte yansittigindan incelenmesi ve agiklanmasi zordur. Bu
sebeple yapilan caligmalar dikkate alindiginda biligsel imaj faktorleri duygusal
faktorlerden ayri olarak degerlendirme yapilmamalidir (Lai, vd., 2017; Lertputtarak,
2012)

Duygusal Imaj Algist

Duygusal imaj algis1 bileseni, kisilerin se¢imlerinde etkili oldugu bilinen diirtiilerle
alakalidir. Diirtiiler; nesneden elde edilen ve nesnel degerlendirmeyi etkileyecek olan
isteklerimiz olarak bilinmektedir. Duygusal imaj ise elimizde olan bir {iriinlin biitiin
Ozellikleri veya birtakim dikkat ¢eken ozelliklerinin degerlendirilmesiyle olusan
degerdir ve duygular1 temsil eder (Seo vd., 2017: 138). Ayrica kisiler bir iirline kars1
olumlu, olumsuz ya da kimi zaman nétr duygular gelistirebilir. Cogu zaman algisal
ve duygusal imaj farkli ele alinmasina ragmen aralarinda genellikle bir iliski oldugu
gbzlemlenmistir. Imaj olusumu igin zaten hem bilissel hem de duygusal unsurlar
birlikte degerlendirilmelidir (Luque-Martinez vd., 2007: 338). Bu diisiincenin tam
tersine Son ve Pearce (2005)’e gore algisal ve duygusal imajin ayr1 OSlgiilmesi
gerekmektedir, ¢iinkii bilisselimaj ¢ogu zaman olumlu bir duygusal imaj
olusturmayabilir.Duygusal 1maj, genellikle, yiyecek tiiketimiyle alakali olan
deneyimsel ve sembolikdegerlerdenolusmaktadir.Sembolik degerler turistlerin
yiyeceklerin sosyallestirme islevlerinden elde edilen faydalar1 igermektedir (Lai vd.,

2017).
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Biligsel yiyecek imajinin ¢ogu zaman duygusal imaji sekillendirmekte oldugunu
bilinmektedir. Gastronomik {iriinlere ait olan bilissel imajin, duygusal imaj iizerinde
pozitif etkileri goriilmektedir. Ziyaret¢ilerin deneyimledikleri yiyecek ve iceceklerin
lezzetli olmasi, saglifa uygun olmasi, yoreye ait olmasi gibi 6zellikler olumlu
algilamalar1 olusturdugunda yiyeceklere kars1 pozitif duygular gelistirmeyi
saglayacaktir (Chi vd., 2019: 8). Ornegin bir destinasyonda sunulacak olan bir
yiyecegin Ozellikleri ve bilesenlerine gore saglanan olumlu biligsel algilamalar
sayesinde yine ayni yerin yiyeceklerine kars1 olumlu duygular gelistirilecektir (Seo
ve Yun, 2015: 76). Turizm alanyazin c¢aligmalarinda PeStek ve Merima (2014)
duygusal imajin yiyecek imaj1 degerlendirilmesinde 6nemli oldugunu belirtmektedir.
Duygusal imaj ve biligsel imaj birlikte degerlendirilirken, biligsel imaj duygusal imaj

tizerinde ¢ok daha baskin bir rolii bulunmaktadir (Seo vd., 2017: 146).

Davramssal imaj Algist

Bireylerin bir nesneyle alakali gelistirdikleri olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri
tutum olarak ifade edilmektedir. Davranigsal imaj bileseni; bilissel ve duygusal
imajdan olusan tutumun, bireylerin davraniglarin1 ne yonde etkilediklerini belirleyen
bir bilesendir. Bilissel ve duygusal bilesenlerle, davranigsal imajin bire bir iligkisi
bulunmaktadir (Gartner, 1993: 196).Niyet ve eylem bilesenleri davranigsal imaj
igcerisinde yer almaktadir. Belirli bir siire igerisinde, bir destinasyonu ziyaret etme
ihtimali, niyet olarak bilinmektedir. Bireylerin memnuniyetleri sonucunda bir
destinasyonutekrar ziyaret etmesi, yine ayni destinasyonu bagkalarina tavsiye etmesi
davranigsal niyet olarak tanimlanmaktadir (Pike ve Ryan, 2004: 334). Ornegin Ab
Karim ve Chi (2010: 542), Fransa, Italya ve Tayland’in algilanan yiyecek imaj1 ile
destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi arasinda olumlu ilisiler tespit etmislerdir.
Davranigsal imajimeydana getiren eylem bileseni tekrar ziyarettir. Yapilan ¢alismada
yiyecek imaji ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli pozitif iligkiler bulunmustur.
Calisma ayrica ziyaretgilerin satin alma karalarinin farkli bilgi kaynaklarindan

onemli Olciide etkilendigini dogrulamistir.

1.3. Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim
Insanlar bulunduklar1 toplumda yasayabilmek i¢in toplumun bigimsel ve bigimsel

olmayan iletisim aglarinin i¢inde yer almasi gerekmektedir. Aile ve arkadaslar gibi
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yakin cevreleriyle gergeklestirdikleri informal yani bi¢gimsel olmayan iletisim tiiriine
“agizdan agiza iletisim” denilmektedir. Gilinlik hayatta agizdan agiza iletisim
kisilerin algilamalarini, diisiincelerini, tutumlarini, begenilerini ve tercihlerini ciddi
boyutta etkilemektedir. Bu etkilesimin 6nemli 6lglide olmasinin sebebi ise agizdan
agiza iletisimin bagka bilgi kaynaklara gore ¢ok daha diirlist ve samimi olmasidir

(Odabas1 ve Oyman, 2009).

Literatiirde yapilan arastirmalar sonucunda agizdan agiza iletisimin farkh
aragtirmacilar tarafindan tanimi yapilmaya c¢alisan bir kavram oldugu ortaya
cikmaktadir. Hizmet saglayicilar genellikle miisteri sadakatini ve memnuniyetini 6n
planda tutmaktadir. Miisteriler iirlinlerden memnun kalmalar1 durumunda iiriinleri
almaya devam etmekte ve bunun yanin sira iiriinlerle alakali yakin ¢evrelerine bilgi
saglamaktadir. Yakin ¢evresinde yer alan kisiler tarafindan tiiketilen iirlinlerle alakali
bilgiler, potansiyel tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemektedir. Bu sebeple
agizdan agiza iletisim, miisteri sadakatinin olusturulmasinda etkili olan bir iletisimdir
(Zeithaml wvd., 1996). Kisilerin deneyimleri sonucunda edindikleri bilgileri
cevresindekilerle paylasmast durumuna agizdan agiza iletisim denilmektedir.
Insanoglu sosyal bir varlik olup, varolusu sebebiyle baskalariyla siirekli iletisim
halinde oldugundan ve agizdan agiza iletisimin insanlarin birbirleriyle ilk kez
konusarak iletisim kurmalariyla basladigindan s6z etmek miimkiindiir (Procter ve

Richards, 2002).

Agizdan agiza iletisim 1960’lardan itibaren pazarlama arastirmacilari tarafindan
incelenmeye baslanmis ve bu iletisim tiirliniin 6zellikle tiiketici davranislar1 tizerinde
onemli etkilerinin oldugu goézlemlenmistir. Ayrica bu iletisim tiirii kulaktan kulaga
iletisim olarak da adlandirilmistir (Ozer ve Anteplioglu, 2005). 1967 senesinde ise
agizdan agiza iletisimin ilk tanimlamasi JohanArndt tarafindan yapilmistir. Arndt’a
(1967) gore higbir ticari ara¢c olmadan bir hizmet ya da {iriinle alakal1 kisilerarasi yiiz
ylize sozli bigcimde saglanan iletisim tiiriidiir. Woodside ve Delozier(1976) ise
Arndt’im yapmis oldugu tanima ek olarakhizmet ve iiriin kavramlariyla birlikte,

marka kavramina da vurgu yapmaktadir.
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Agizdan agiza iletisim tanimi1 Westbrook(1987) tarafindan, bir mal ya da hizmeti
onceden kullanan kisiler tarafindan, bagkalari ile resmi olmayan yollarla, iiriin
Ozellikleri veya hizmetin kullanimiyla alakali bilgilerin paylasilmasi, olarak

yapilmistir.

Agizdan agiza iletisim olumlu ve olumsuz olarak iki sekilde olusabilmektedir.
Derbaix ve Vanhamme (2003), agizdan agiza iletisim kavramini; miisterilerin bir
iriin ya da hizmetle alakali olumlu veya olumsuz yorum yaparak, o iirlin ya da
hizmeti ¢evresinde bulunan yakinlarina Onermesi ve yasadiklart deneyimleri
gayriresmi bir sekilde baskalarina aktarmasi olarak tanimlamigtir. Olusan bu iletisim
siirecinde aile tiyeleri ve arkadaslar olabilecegi gibi mal ya da hizmet saglayicilari ve

isletmelerden bagimsiz uzmanlar da bulunabilmektedir (Ennew vd., 2000).

Literatiirde agizdan agiza iletisimle alakali tanimlamalar incelendiginde, bir hizmet
ya da bir mal ile alakali, iirlinii deneyimlemis, incelemis ya da daha sonra almaya
niyetlenmis birey ve yakin c¢evresiyle arasinda olusan, kisiye 6zgil bir iletisim tiirii
denilebilmektedir. Bu iletisim tiirliniin yiiz yiize ger¢eklesmesi ve aninda doniit
saglamas1 sebebiyle etkili oldugu diistiniilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).
Agizdan agiza iletisim arastirmacilar tarafindan hem teorik temelleri ele alinarak

hem de farkli degiskenlerle incelenerek alan yazina katki saglanmistir.

Literatlirde yapilan arastirmalar incelendiginde agizdan agiza iletisim konusunun yer
aldig1 ¢ok sayida c¢alisma bulunmaktadir. (Holmes ve Lett, 1977;Charlett, Garland ve
Marr, 1995; Bone, 1995; Sweeney, Soutar ve Johnson, 1999; Stokes ve Lomax,
2002; Ozer ve Anteplioglu, 2005; Liu, 2006; Marangoz, 2007; Tsang ve Prendergast,
2009; Akar, 2009; Berger, Sorensen ve Rasmussen, 2010; Moe ve Trusov, 2011;
O’Reillyve Marx, 2011; Arli, 2012). Bu calismalar ile agizdan agiza iletisim
olgusunu ¢esitli teorilerle agiklanmaya ¢alismis ve agizdan agiza iletisim bilesenleri
ve slireci ¢esitli modellerle ele alinmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda agizdan

agiza iletisimin, 6nemli bir motivasyon unsuru oldugu goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim, dogru sekilde yonetildiginde pazarlamacilar i¢in oldukca

avantajli olabilmektedir. Bunlar; iirlin ya da hizmetle alakali bilgilerin daha kolay ve
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hizli paylasilabilmesi ve ayrica hedefte olan {irlinle birlikte pazarda mevcut
olaniirliniin satilmasinin da kolaylagmasi, tecriibe ile olustugu igin giivenilir bir

iletisim araci olmasidir (Phillipsvd, 2013).

Agizdan agiza iletisim bir pazarlama stratejisi olarak kullanilabildigi i¢in hilesiz ve
gercek oldugu disiiniilmektedir (Turgut, 2016). Ayrica agizdan agiza iletisim
inandiriciliginin yiiksek olmasi ve maliyet avantaji saglamasi sebebiyle reklam gibi
geleneksel iletisim araglarindan ¢ok daha etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Tiiketicilerin edindikleri hizmet ya da aldiklari iiriinle alakali deneyimlerini ve
fikirlerini agizdan agiza iletisim yoluyla ¢evresindekilere aktarmalar1 pazarlamacilar
i¢in etkili ve pratiktir ayrica da ekonomiktir (Ozaslan, 2014; Onurlubas, 2016).
Herhangi bir maliyeti olmayan pazarlama mesajlari, tiiketicilerle hizli bir sekilde
paylasilabilmektedir. Agizdan agiza iletisimin bir diger avantaji ise, iiriin ve
hizmetlerle alakali yapilan yorumlarin ¢ok daha gergekei olmasi ve yapilan gilivenilir
yorumlarintiiketicilerin karar verme siirecini kolaylagtirmasidir. Agizdan agiza
iletisimin daha giivenilir bulunma sebebi ise tiiketicilerin yansiz olacaklar
diistintildiiginden, pazarlamacilardan daha giivenilir bulunmasidir (Allsop vd.,
2007). Insanlar yasadiklari olumlu deneyimleri ¢evresinde yer alan kisilerle
paylasirsa bu durum pazarlamacilar i¢in olumlu olacaktir (Trusov vd., 2009). Ote
yandan, olumlu deneyimlerin paylasilmasinin yani sira, miisteriler tarafindan yapilan
olumsuz yorumlar ise isletmeler icin dezavantaj olabilmektedir. Bunun sonuncunda,
insanlar olumsuz yorumlar paylasilan markalardan, hizmetlerden ya da iiriinlerden
uzaklasabilmektedir (Tuk, 2008).Baziarastirmalar, olumlu yorumlardan ziyade
yapilan olumsuz yorumlarin tiiketicileri daha fazla etkilediginiortaya koymaktadir
(Silverman, 2000;Chevalier ve Mayzlin, 2006; Odabas1 ve Barig, 2015; Koroglu ve
Avcikurt, 2015). Oztiirk(2017)’e gorekisilerin satin alma kararlari agizdan agiza
iletisimden olumlu veya olumsuz olarak etkilenmektedirancakolumsuz agizdan agiza
iletisimin satin alma karar1 {izerinde olumlu olandan c¢ok daha etkili oldugu
belirtilmektedir. Verilen hizmetten memnun kalmayan miisterilerden gelen olumsuz
agizdan agiza iletisimin alicilar iizerinde etkisi, hizmetten memnun kalan miisteriler
tarafindan saglanan olumlu agizdan agiza iletisimin etkisinden ¢ok daha
glcliidiir.(Tirker, 2014; Smith ve Vogt, 1995;Lau vd., 2001).Bunun yami sira

olumsuz o6zelliklere sahip olan iletisimin daha sasirtici ve dikkat g¢ekici oldugu
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diistiniilmektedir (Kimmel ve Kitchen, 2014; Blennsjo ve Stenberg, 2014). Ayrica
Helm(2000)’e gore, tiiketiciler arasinda olumsuz agizdan agiza iletisim olumluya
gore ¢ok daha hizli yayilmaktadir. Sunulan hizmetten tatminsizlik seviyesi ¢ok
yiksek olan kisiler, tatmin olan kisilerden daha fazla agizdan agiza iletisim
gerceklestirmektedir(Cakirkaya, 2016). Eger tiiketiciler satin aldiklart bir hizmetten
ya da iirinden memnun kalmazlarsa, ya sikayette bulunarak, ya {irlinii degistirerek ya
da olumsuz agizdan agiza iletisime gecerek olumsuz diisiincelerini etraflarinda
bulunan kisilere anlatarak karsilik verebilmektedirler (Zeelenberg ve Pieters, 1999;

Kiliger, 2006; Kiliger ve Oztiirk, 2012).

Agizdan agiza iletisimin bir baska olumsuz yani ise bilgilerin yonetilmesi ve
kontroliiniin zor olmasidir. Nyilasy (2006)’e gore agizdan agiza iletisimde bilginin
yayilmasinin dogal olmasi sebebiyle kontroliin gii¢ olmasidir. Tiiketicilerin gilinliik
konusma dili kullanmasi ve bu iletisimin kisilerin 6zel konusmalart sirasinda
olusmasi sebebiyle isletmelerin bu siireci kontrol etmesi imkansiz olabilmektedir ve
bu sebeple kimi zaman yanlis anlagilmalar olusabilmekte ya da yanlis bilgiler
aktarilabilmektedir. Isletmelerin bu duruma miidahalesi biiyiik sikintilar
yaratabilmekte ve bu durum basarili bir pazarlama faaliyeti icin dezavantaj
olusturabilmektedir (Kiss ve Bichler, 2008). Cokyasar(2018)’e gore tiiketicilerin bir
memnuniyetsizlik yasamalar1 durumunda deneyimlerini ¢ok daha fazla kisiyle
paylasma egilimi gdstermektedirler. Bu sebeple firmalar yeni miisteriler kazanmanin
yani sira mevcut miisterilerini kaybetmemek i¢in miisterilerin yasadiklar1 sorunlara
¢oziim bulmali, olusabilecek olumsuz diisiinceleri engelleyebilmelidir. Kisacasi
agizdan agiza iletisimin kisa siirede biiyiik kitlelere ulasmasi1 ve maliyetsiz olmasi
birer avantaj sayilirken, kontrol etmenin miimkiin olmamasi, olumsuz etki
potansiyeli tagimasi ve Ol¢iilememesi isletmeler icin dezavantaj yaratabilmektedir

(Woerdl vd., 2008).

Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli ve siirekli gelismelerin bir
sonucu olarak, insanlarin bilgiye ulasabilmesii¢inyeni ve farkli kanallar ortaya
cikmistir. Onceleri, agizdan agiza iletisim daha ¢ok mal ve hizmetle alakali yiiz yiize
iletisimle sinirliyken, internetin hizli bir sekilde tiim diinyada kullanilmasiyla, yiiz

ylize iletisim yogunlugu azalirken, biiyiik oranda elektronik mecralarin aracilik ettigi
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iletisim formuna ge¢is olmustur. Bu yoniiyle, agizdan agiza iletisim gonderici ve
alic1 arasinda gergeklesen iki tarafli ve eszamanli iletisim formunun 6tesine gegerek
elektronik agizdan agiza iletisime (e-AAl)déniismiistiir(Lopez ve Sicilia, 2014).
Geleneksel agizdan agiza iletisimle kiyaslandiginda, elektronik agizdan agiza
iletisimle paylasilabilen bilgi, mesaj ve yorum miktar1 ve ¢esitliligi artmis, mesaj
kolay paylasilabilir ve ulasilabilir bir hal almig ve bu yonleriylecok daha etkili bir
iletisim tiirii ortaya ¢ikmistir(Chatterjee, 2001).

Arndt (1967), agizdan agza iletisimi, saticilar da dahil olmak {izere {irlin ve
hizmetlerin miilkiyeti, kullanim1 veya 6zellikleri hakkinda tiiketiciler arasinda gayri
resmi bir iletisim olarak tanimlamistir. Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin bir iirtin,
hizmet veya marka hakkindaki goriiglerini diger insanlara ilettigi bir siireg
oldugundan, isletmelerin tanitim c¢abalar1 icin etkili bir pazarlama araci
olabilmektedir (Swarbrooke ve Horner, 2007). Geleneksel medya ve internet
kanallar1 kiyaslandiginda, geleneksel medyada iiretilen mesajlar belirli bir gruba
iletilebilmektedir. Fakat internet kanallarinda yapilan paylasimlar ¢cok daha biiyiik
kullanic1 gruplarina iletilebilmektedir ve hatta bu gruplar arasinda bireysel olarak
Ozel ileti paylagimi saglanmaktadir (Tokatli, 2016). Ayrica internet kanallari
geleneksel medya ile karsilastirildiginda, insanlarm e-AAl’lerini saklamasma ve
degislik yapmasina izin veren g¢evrimici geri bildirim mekanizmalar saglamaktadir
(Dellarocas, 2003).Bilisim teknolojilerinin yayginlasmas1 ile e-AAl’in ortaya
cikmas1 ve tiiketici davraniglarii  giiglii bir sekilde etkiledigi g6z Oniine
alinarak,arastirmacilar ¢aligmalarinda, agizdan agiza iletisim olgusunu elektronik
agizdan agiza iletisime doniistiirmiistiir (Shih vd., 2013). Bilgi teknolojilerindeki
gelismeler ve internetin ¢ok daha aktif bir sekilde kullanilmasiylayayginlasan e-AAl,
farkli isimlerle anilmaktadir. Pazarlama literatiiriinde ‘viral pazarlama’, ‘e-posta
pazarlamas1’, ‘vizilti pazarlamasi’, ‘internetten agizdan agiza pazarlama’ ve
‘kulaktan kulaga pazarlama’ seklinde yer almaktadir (Mert, 2018). Geleneksel
agizdan agiza iletisimle kiyaslandiginda, e-AAl siirecinde belirli bir mekan ya da
zaman s0z konusu olmamaktadir. Kisiler istedikleri zaman istedikleri yerden
iletisimde bulunabilecegi icin bu dzellik e-AAI acisindan nemlidir. Internet ortami
kullanilarak, tiiketiciler, hizmet ve {iriinle alakali deneyimlerini olumlu ya da

olumsuz yorumlar igeren mesajlarla paylasabilmektedirler. Tiiketiciler bu
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paylasimlar1 yapabilmek icin ¢esitli platformlar kullanabilirler. Bu platformlar
bloglar, sosyal medya uygulamalar1 ve internet siteleri gibi alternatif sunabilmektedir
(Fogel, 2010). Giiniimiizde, internet satis siteleri de satisa sunulan iiriinler i¢in e-AAI
olanagi tanmimaktadirlar (Ying, 2012).Ayrica, bu platformlarin kullanicilar1 gercek
kisiler olabildigi gibi tiizel kisilerde olabilmektedir de profil olusturulabilir.
Isletmeler tarafindan hazirlanan tamitimlar ve mesaj igerikleri tiizel kisi profilleri

kullanilarak paylasilabilmektedir (Filieri, 2015).

Tiiketiciler farkli sebeplerle e-AAl’yi tercih etmektedir. Bunlar; sosyal medya
platformlardan faydalanmak ve iletisime gegecekleri farkli tiiketicilere bilgi
saglamaktir. Elektronik agizdan agiza iletisim kullanimiyla sosyal ve ekonomik
fayda saglamak ve bu siirecte isletme ya da sirketlere tavsiye arayisi i¢inde olmak
gibi bahsedilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004). Avcilar (2005) ise elektronik
agizdan agiza iletisimi daha cok bilgi edinme siiresini azaltma, {iriin hakkinda detayl
bilgi edinme, pazar1 daha etkili takip edebilme, tiiketicilerin algilanan riski en aza
indirgemesi, yasanabilecek olumsuzluklar1 azaltma ve sosyallesme gibi sebeplerle

tercih edildigini belirtmistir.

Gliniimiizde iletisim kaynaklarinin sayisinin artmasiyla birlikte elektronik agizdan
agiza iletisimin tiiketicilerin yeme igme amaclarinda ve se¢imlerinde de etkili oldugu
diisiiniilmektedir (Binbasioglu ve Tiirk, 2018). Tiiketiciler artik bir restorana
gitmeden Once sosyal medya araglarindan (Instagram, Tripadvisor, Facebook,
Google Maps, Twitter, vs.) restoran hakkinda bilgi alarak segimde
bulunabilmektedir. Hatta bu platformlarda yer alan olumlu ve olumsuz elestiriler,
tavsiyeler miisterileri etkileyerek davranis gelistirmelerini saglamaktadir (Beyazkaya
ve Comert, 2015). Ayrica sosyal medyada yer alan paylasim siteleri, forumlar, kisisel
siteler miisterilerin ziyaret, tekrar ziyaret ve satin alma eylemine yonelmeden once
tercih ettikleri bilgi kaynaklaridir (Zhang ve Tran, 2011). Bdylece miisteriler
elektronik agizdan agiza iletisimden etkilenerek, gidecekleri restoran hakkinda daha
onceden bilgiye ulasarak ve diger miisterilerin yorumlarini okuyarak ya da iletisime
gecerek ziyareti gerceklestirecektir(Kutluk ve Avcikurt, 2014). Bu sebeple,online

degerlendirme platformlarinda yapilan restoran yorumlarmmin pozitif olmasi
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misterilerin ilgi ve talebini artirabilmekte ve hizmet kalitesi iligkin algilanan riskleri

de azaltabilmektedir (Santos, 2017).

Jeong ve Jang(2011) yapmis olduklar1 aragtirmada,hangi restoran deneyimlerinin
musterileri pozitif elektronik agizdan agiza pazarlamaya (e-WOM) katilmaya
ittiginiampirik olarak incelemistir; burada restoran hizmetinin kalitesi (yemek
kalitesi, hizmet kalitesi, atmosfer ve fiyat) e-WOM iletisimi kurma egiliminin 6nciilii
olarak yer almaktadir. Yiyecek deneyimi, hizmet kalitesi ve atmosferin, olumlu
elektronik agizdan agiza iletisim sergilemede miisterileri motive ettigi ve ozellikle
hizmet kalitesi ve atmosferin miisterileri elektronik agizdan agiza iletisime yonelten

bir motivasyon kaynagi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kocaman (2018), restoran isletmeleri hakkinda elektronik agizdan agiza iletisim
platformlarindan biri olanolanTripadvisor’da yapilan yorumlart incelemistir. Yazara
gore, Tripadvisor’da yapilan olumsuz yorumlarin olduk¢a az olmasi, Alanya’da yer
alan restoran isletmelerine karsi olumlu bir elektronik agizdan agiza iletisim
tutumunun gerceklestigini gostermektedir. Ayrica, olumlu elektronik agizdan agiza
iletisim, daha 6nce Alanya’da yiyecek deneyiminde bulunmayan kisiler icin,satin

alma davranisi lizerinde de etkili olmustur.

Yukarida deginilen ¢alismalardan da anlasilacagi lizere, elektronik agizdan agiza
iletisim; yiyecek deneyimi, yasanilan deneyim sonrasi olusan tutum, ziyaret ve tekrar
ziyaret niyeti, tiikketici tercihi, kullanim amaci gibi degiskenler ile birlikte ele
alinmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisimin, yiyecek deneyimi, bilgi arayis1 ve
tercihlerde etkili oldugu sOylenebilmektedir. Tiiketicilerin gelistirecekleri olumlu ya
da olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim kurma egilimi, restoran ziyareti sonrasi
gelistirecekleri deneyim degeri sonrasi ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu ya da olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisimin tamamen memnuniyet ya da sikayetle alakali

olabilecegi diisiiniilmektedir.
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1.3.1. Agizdan Agiza iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Benzerlik
ve Farkhhklar:

Teknolojik alanda yasanan degisimler ve internetin hayatimizda hizli bir sekilde
ilerlemesiyle birlikte farkli alanlarda oldugu gibi 6zellikle iletisim alaninda da
degisiklikler gorilmektedir. Eskiden tiiketiciler bir iirlin, marka veya isletmeyle
alakali fikirleri 6grenebilmek icin etrafinda bulunan kisilerin goriislerini dikkate
alirlardi. Bu konu pazarlama literatiiriinde agizdan agiza iletisim olarak yer
almaktadir. Fakat zamanla internet aginin yayginlagsmasiyla agizdan agiza iletisim
olarak gecen ve tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmetle alakali diislincelerini ¢evresinde
yer alan insanlarla paylasmasi durumu, elektronik agizdan agiza iletisim olarak
adlandirilmaya baslanmistir. Artik internetin gelisimiyle birlikte kisisel diisiince ve
yorumlarin sanal ortamlarda paylasildig1 goriilmektedir (Pollach, 2006). e-AAI ile
tiikketiciler bir iirlin veya hizmet ile alakali olumlu ya da olumsuz diisiinceleri ¢ok
saylida kurum ve kisilerle sanal ortamda paylasabilmektedir (Hennig-Thurau vd. ,
2004). Bu sebeple e-AAl’in giiclii bir iletisim hizina sahip olmasi, daha ulasilabilir
ve kalic1 olmasi, Olciilebilir olmasi sebebiyle geleneksel agizdan agiza iletisimden
daha etkin oldugu diisiiniilmektedir (Cheung ve Lee, 2012). Cogu zamanagizdan
agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisimin, kisiler arasi gergeklestirilen
etkili, cok yonlii ve interaktif bir iletigim tiirii olarak tanimi yapilsa bile agizdan agiza
iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda cesitli benzerlikler ve

farkliliklar yer almaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza iletisim, farkli agilardan birbirine
benzerlik gostermektedir. e-AAI ve AAI, kisileraras: iletisim sekli olarak ifade
edilmektedir. Hem e-AAi hem de AAI’ de bilgiyi alan ve sunan taraflar olmasi
sebebiyle c¢ift yonli bir iletisim gerceklesmektedir. Elektronik agizdan agiza
iletisimde cografi ve sosyal sinirlar dikkate alinmadan iletisim saglanabilmektedir.
Ayrica elektronik agizdan agiza iletisimde, bilisim teknolojilerinin kullanimiyla hem
yazili hem de gorsel unsurlara yer verilebilmektedir(Erkan, 2016). Elektronik
agizdan agiza iletisimle cevrimi¢i ortamlarda ¢ok daha fazla kisiyle iletisim
saglanirken, agizdan agiza iletisimle daha az kisi ve yakin c¢evreyle genellikle yiiz
yiize ve s0zlii bir iletisim saglanmaktadir ayrica yakin ¢evreyle kurulan bu iletisim

sirecinde kullanilan viicut dili ve ses tonuyla iletilmek istenen mesaj
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giiclendirilebilmektedir(Arndt,1967). AAI ile birebir iletisim fakat e-AAl ile birgok
kisiyle iletisim saglamak miimkiindiir. Agizdan agiza iletisim siirecinde kars1 tarafta
yer alan kisi belliyken, elektronik agizdan agiza iletisimde iletisim kurulan kisi belirli
ya da belirsiz olabilmektedir. e-AAI yazili olmas1 sebebiyle hem &lciilebilir hem de
derecelendirilebilirkenA Al s6zlii oldugu igin derecelendirme ya da 6lgme yapilamaz.
Bu sebeple tiiketiciler, yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlarin miktarini ve
derecelendirmelerini gozlemleyebilmektedir. AAI daha ¢ok aile arasinda ya da es,
dost gibi kiigiik gruplar arasinda sohbet siirecinde ve dogal gergeklesirken, e-AAI
sosyal medyada da kullanilacak videonun belirlenmesi, yazilacak metnin
hazirlanmasi, degerlendirilecek kriterlerin belirlenmesi sebebiyle daha planlidir ve bu
siiregte caba gdstermek gerekmektedir. Pazarlama acgisindan ele alindiginda AAI
daha az kisiye ulastig1 icin etkisi daha azdir ayrica sdylenenler unutulabilecegi igin
kalici olmamaktadir. Fakat e-AAI araciligiyla yapilan yorumlar ya da paylasilan
gorseller silinmedigi siirece imkani olan herkes tarafindan ulasilabilir (Costa, 2011).
e-AAl’de kisilere iiriinlerle alakali farkli kaynaklardan, ¢ok gesitli bilgi sunulurken,
AAT’de kisilere daha ¢ok tek yonlii bilgi sunulmaktadir. e-AAI’ de insanlar
diisiincelerini teknolojiyi kullanarak paylasirken cok daha o6zgiirken, AAI® de
toplumsal baski1 sebebiyle daha dikkatli olmak durumundadirlar (Mirxa, 2013).

1.3.2. Elektronik Agizdan Agiza lletisim Tiirleri

Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin hizmetler, markalar ya da isletmelerle
alakali fikirlerini, internet kanali yardimi ile olumlu ya da olumsuz olarak,gayriresmi
bir sekilde paylagmasidir. Bu sebeple elektronik agizdan agiza iletisim yapilan
yorumun igerigine gore, olumlu ve olumsuz olarak iki grupta incelenmektedir.
Tiketiciler internetin yayginlasmasiyla kolay bir sekilde ve cografi kisitlamalar
olmadan olumlu ve olumsuz hizmet ya da {iriin deneyimleriyle alakali diislincelerini

sosyal medya platformlarinda paylagsmaktadir (Nguyen, 2019).

1.3.2.1. Olumlu Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Tiketicilerin deneyimledikleri bir hizmet ya da satin aldiklar1 bir iirtinden edindikleri
faydalar1 ve memnuniyetlerini yiliz ylize iletisime ge¢mektense internet araciligiyla
cok cesitli sosyal medya platformlarinda paylasim yapmasiyla elektronik olumlu

agizdan agiza iletisimi baslatmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinda yapilan bu
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paylasimlar bagka kisiler tarafindan bilgi kaynagi olarak kullanilmakta ve istenilen
zamanda ulasilabilmektedir (Aydin ve Giirbiiz, 2019). Bir iiriin ya da hizmetle alakali
yapilan olumlu elektronik agizdan agiza iletisim yasanilan iyi tecriibeleri ve
tavsiyeleri icermesi sebebiyle s6z konusu hizmet ya da iiriinle alakali algiy1
tyilestirerek bagka kisilerin satin alma davraniglarin1 ya da tekrar ziyaret niyetlerini

olumlu yénde etkilemektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2012).

Jeongvelang(2011) tarafindan Amerika’daki {iniversite &grencileriyle yapilan
arastirmada; hangi restoran deneyimlerinin miisterileri olumlu elektronik agizdan
agiza (eWOM) katilmaya tetikledigini, restoran hizmetinin kalitesinin (yemek
kalitesi, hizmet kalitesi, atmosfer ve fiyat adaleti) e-wom iletisiminin onciilii oldugu
deneysel olarak incelemistir. Bu modele ile restoranlarin yiyecek kalitesiyle alakali
yapilan olumlu elektronik agizdan agiza iletisim, isletmeler i¢in olduk¢a faydali
oldugu ve miisteri potansiyelini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Restoranlarda
yasanilan yiyecek deneyimi olumlu elektronik agizdan agiza iletisim kurulmasini
saglamistir. Yapilan calismanin sonucunda gore yiyecek deneyiminin yani sira
atmosferin, hizmet sunan personelin ve restoranlarin yemek kalitesinin de tiiketicileri
olumlu elektronik agizdan agiza iletisimde bulunma konusunda etkili oldugu
sonucuna vartlmistir. Aydin (2016) sosyal medyadaki imajla alakali olarak
Tripadvisor platformunda hazirladig1 ¢calismada daha ¢ok erkek miisterilerin olumlu
iletisimde bulundugu belirlenmis ve yine ayni ¢alismada en fazla olumlu iletisimde
bulunulan degiskenlerin konum, siparisleri bekleme siiresi, temizlik oldugu ve

bunlarin restoran imajinda pozitif yonde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Internetin ve sosyal medyanin insanlarin hayatinin merkezinde bulunmasi sebebiyle
elektronik agizdan agiza iletisimin kullanilabilirligi de artmaktadir (Bilgin, 2017). Bu
sebeple, hizmet sektoriinde yer alan restoranlarda yiyecek kalitesi, fiziki ¢evre, fiyat
ve personel gibi yiiksek hizmet kalitesi algis1 yaratan faktorlerin neler oldugu ve
tiikketicilerin pozitif elektronik agizdan agiza iletisime ge¢cmelerinde bu faktorlerin
hangi oranda etkili oldugu ve ayrica bu durumun cinsiyete gore bir farklilik gosterip
gostermedigi arastirtlmistir.  Calisma 2020 senesinde UNESCO tarafindan
gastronomi sehri secilen Hatay ve Tiirkiye nin en kalabalik sehri olan Istanbul’da

yapilmistir. Veri kaynagin1 TripAdvisor’da orta fiyat kategorisinde ilk sirada bulunan
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restoranlara yonelik yapilmis olan 395 olumlu yorum olusturmaktadir. Calismanin
sonucuna gore erkek miisterilerin kadinlara gére ¢ok daha fazla olumlu E-wom’a
yoneldikleri ve restoran hizmet kalitesi algilamasinda yemek kalitesinin ilk sirada yer

aldig1 belirlenmistir (Senel, 2022).

Serra-Cantallops vd. (2020)’nin hazirladiklar1 ¢alismada ise miisterilerin olumlu
elektronik agizdan agiza iletisimde bulunma niyetinde hangisinin daha etkili
oldugunu belirlemek i¢in hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve olumlu
duygusal deneyimlerin goreceli Onemini karsilastirmay1r amaglamaktadir.
Arastirmanin sonuglarina gore, orta smif otellerde miisteri memnuniyetinde servis
kalitesinin biliyiik 6nem tasidigini1 ancak tek basina miisterilerin olumlu elektronik
agizdan agiza iletisimde bulunma konusundaki katilimini garanti etmedigi 6ne
striilmektedir. Bununla birlikte, otel misafirleri arasinda olumlu duygusal
deneyimler olusturabilecek hizmetlerin saglanmasi, olumlu elektronik agizdan agiza
iletisim yayiliminin gii¢lii bir belirleyicisidir ve ayrica miisteri memnuniyeti tizerinde

olumlu bir etkiye sahiptir.

Buna karsilik, otelcilik sektdriinde servis kalitesinin olumlu elektronik agizdan agiza
iletisime geg¢me etkisinden daha ¢ok calismalarin biiyiik bir kismi restoranlara
odaklanmaktadir. Jeong ve Jang(2011), ¢alismasinda hangi restoran deneyimlerinin
miisterilerin olumlu elektronik agizdan agiza iletisimde bulunmalarina neden
oldugunu incelemis ve bunlarin restoran hizmetinin kalitesiyle (yemek kalitesi, servis
kalitesi, atmosfer ve fiyat) iliskili oldugunu bulmuslardir. Ayrica kafe miisterilerinin
elektronik agizdan agiza iletisime katilimini 6nemli 6l¢lide etkileyen faktorlerin neler
olduguna dair ampirik incelemelerinde Kim vd.(2015) elektronik agizdan agiza
iletisim niyetlerinin 6nemli bir belirleyicisinin servis kalitesinden ziyade tiiketicilerin
kendilerini yorumlamalarimin énemli bir belirleyici oldugunu gostermektedir. Zhang
vd. (2014) ayrica nitelik performansi ile elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki
iliskiyi incelemis ve nitelik performansinin olumlu ve olumsuz elektronik agizdan
agiza iletisim lizerinde asimetrik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Zayif
nitelik performans: elestirel yorumlara yol agabilecekken, temizlik, gida kalitesi vb.

1yi nitelik performansi olumlu yorumlara yol agmayabilir.
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1.3.2.2. Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Tiiketiciler zaman zaman satin aldiklar1 bir hizmet ya da {irlindenhosnut olmayabilir
ve bunun sonucunda yasadiklar1 bu olumsuz deneyimi ve memnuniyetsizligi cesitli
sosyal medya platformlarinda paylasir. Bunun sonucunda meydana gelen iletisim
tiiriine olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim denilmektedir (Ozaslan ve Uygur,
2014).Teknolojik geligsmeler sayesinde elektronik agizdan agiza iletisim davranisinda
gelismeler yasanmaktadir ( Zhang vd., 2017). Daha 6nce elektronik agizdan agiza
iletisim davranisinda bulunmus tiiketicilerin bir hizmetle alakali yasadiklari
basarisizlik sonucunda olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimde bulunma olasilig1
yiiksektir (Book ve Kim, 2013). Bu durum Y kusagi ve gelecek nesillerin, 6nceki
nesillerden teknolojik a¢idan daha bilgili olmasi sebebiyle elektronik agizdan agiza

iletisim faaliyetlerinde bir artis oldugu sdylenebilmektedir.

Olumlu elektronik agizdan agiza iletisim ile kiyaslandiginda negatif agizdan agiza
iletisime tiiketiciler daha ¢ok 6nem vermektedir (Avcilar, 2005). Ozellikle bir iiriin
ya da hizmetten memnun olmayan tiiketiciler olumsuz deneyimlerini paylasarak bu
hizmet veya firiinli tercih etmeyeceklerini ifade ederler. Bu siirecte pismanlik ve
hayal kirikliginin olumsuz paylasimlarda etkili oldugu belirlenmistir. Zaman zaman
cevrimigi platformlarda ¢ok aktif olmayan tiiketiciler bile olumsuz duygularini
belirtmek i¢in ¢evrimigi olabilir (Nam vd., 2020). Bea ve Lee (2011) yapmis
olduklar1 ¢alismada tiiketicilerin satin alma niyetinde, yapilan olumsuz yorumlarin
olumlu yorumlara gore daha etkili oldugu belirlenmistir. Ciinkii tiikketici olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisimle karsilastiginda c¢evrimigi iiriin yada hizmetle
alakal1 tereddiitleri olugsmakta ve bunun sonucunda olumsuz elektronik agizdan agiza

iletisime giivenme olasilig1 artmaktadir (Liao vd., 2021).

Tiiketicilerin kullandiklart iiriinler ya da edindikleri hizmetlerle alakali yorumlari
olumlu oldugu kadar olumsuz da olabilmektedir. Yapilan bu paylasimlar hizli bir
sekilde yayilabilmektedir. Tiiketicilerin yapmis olduklar1  yorumlar ve
degerlendirmeler isletmeler tarafindan ciddiye alinmalidir. Tiiketicilerin olumsuz bir
durumla karsilagmasi {istiin hizmet degerini diisiirebilir, kalite algisina negatif etki
yaratabilir ve miisterilerin yasanilan bu olumsuz durum sonucunda alternatif hizmet

saglayicilarina yonelmesi kaginilmaz olabilir. Bu siirecte olusan hizmet hatalarim
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diizeltmek isteyen isletmeler, sunacaklar1 etkili hizmet telafileriyle rakiplerinden
farklilasabilir (Dimitriou, 2017). Hatalarin diizeltilmesiyle, tiiketiciler hatasiz bir
hizmetten bile ¢cok daha fazla memnun kalmalar1 saglanabilir ve bu durum hizmete
ciddi olgiide deger saglayabilmektedir (Baker, 2017). Bir iiriin ya da hizmetten
memnun olmayan kisiler cevresindekilerle olumsuz yorumlart paylastiklarinda,
isletmeler uzun siireli kazanglarinda zarara ugrayabilirler. Bu sebeple isletmeler,
uzun siirede karlarin korunmasi sebebiyle hizmet telafisi i¢in yatirim yapmalidir.
Yapilan bir hata sonucunda hizmet degerinin diismesi olasilig1 varken, bu hatanin
telafi edilmesi sonucunda hizmetin degeri artacaktir. Saglanacak hizmet telafisiyle
kaybedilme riski olan tiiketiciler sadik miisteriye doniistiiriilebilir. Ayrica hatanin
telafi edilmesi sonucunda olumlu elektronik agizdan agiza iletisimle hizmete ya da

isletemeye olumlu katkilar saglayacak davranislar gelistirilebilir (Magnini, 2015).

Olumsuz bir tiiketici yorumu isletmenin imajint etkileyebilecegi igin tiiketicilerin
yapacagl yorumlar ya da elestiriler kotiiye kullanma olarak nitelendirilebilir ve bu
gibi durumlarda elektronik agizdan agiza iletisimin olumsuz etkilenmesi miimkiin
olabilmektedir. Bu sebeple isletmelerin elektronik agizdan agiza iletisim siirecinde
imajin1 ve itibarin1 etkileyecek c¢ok sayida etken bulunmaktadir. Bu sebeple
isletmelerin elektronik agizdan agiza iletisim silirecinde imajin1 ve itibarini
etkileyecek birtakim etkenler bulunmaktadir. Bunlardan biri; elektronik agizdan
agiza iletisim siirecinde icerigin yayilirken degisime ugramasi ya da eklemeler
yapilmasidir ve bu durum kontrolii giiclestirebilmekte, geri tepme riski ve olumsuz
marka imaj1 olusabilmektedir. Ayrica isletmeyle alakali bir takim nefret sdylemleri
yayilabilmektedir (Sela, 2018). Bu etkenler sebebiyle ortaya c¢ikabilecek sikintilara
kars1 isletmeler elektronik agizdan agiza iletisimin etkin yOnetimi i¢in stratejik

planlar olusturmal1 ve yenilik¢i ve etkileyici pazarlama faaliyetleri ortaya koymalidir

(Bilbil ve Giiler, 2017: 400; Okkay, 2019).

Cogu zaman sosyal medyada yapilan olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
isletmeler icin olumlu yo6nde etki gosterebilmektedir. Battalar ve Comert
(2015)iiniversite 6grencilerine yonelik gerceklestirilen calismada geng tiiketicilerin
yiyecek icecek isletmesi se¢imlerinde sosyal medyanin etkisi arastirilmistir.

Calismada; yiyecek deneyimlerinden sonra sosyal medya {izerinde olumsuz yorum
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yapan kisilerle iletisime gecilmis ve miisterilere gerekli agiklamalar yapilmistir. Bu
durum miisterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglarken, miisteri memnuniyetini

artirmistir.

1.3.3. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Avantaj ve Dezavantajlar

Tiiketiciler ve isletmeler acisindan elektronik agizdan agiza iletisimin bir¢ok avantaji
ve dezavantaj1 yer almaktadir. Agizdan agiza iletisim teknolojide yasanan gelismeler
ve internet kullanicilarinin artmasiyla ¢ok daha kolay ve hizli olacak sekilde
degisiklik gdstermektedir. Insanlar mobil cihazlar1 kullanarak istedikleri yerden ve
yine istedikleri zaman internet erisimi saglayabilmektedir. Bdylece elektronik
agizdan agiza iletisim ¢ok daha kullanigh ve pratik hale gelmistir (Jalilvand ve
Samiei, 2012). Elektronik agizdan agiza iletisimin insanlara sagladigi en onemli
avantaj ise kisilerinartik satin almak istedikleri hizmet ya da iirlinle alakali bilgiye
kolayca erigebilir ve ihtiya¢ halinde tiiketiciler bu iiriin ya da hizmetle ilgili hem
kendi aralarinda hem de isletmelerle iletisim saglayabilmektedir. Isletmelere ait
resmi web siteleri ya da yine isletmelere ait sosyal medya hesaplar1 sayesinde
tiikketiciler istedikleri zaman isletmelerle iletisime gegebilir ve talepleri ya da
sikayetleri sunabilirler (Chatterjee, 2001). Cevrimigi ortamlarda yapilan yorumlar,
sikayetler ya da elestiriler isletmeler ve tiiketiciler agisindan faydalidir ¢iinkii bu
paylasimlar kolayca yapilabilir ve potansiyel miisteriler yapilan paylasimlar
sonucunda hizmet satin alip almama konusunda daha mantikli kararlar alabilirler.
Ayni zamanda isletmeler yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlarla ihtiya¢ ve
talepleri degerlendirip daha iyi hizmet sunabilirler (Erkan, 2016). Tiiketiciler ve
isletmeler internet iizerinden resim, video gibi gorsel igerikler de paylasabilmektedir.
Boylece isletmelere diisiik maliyetle bir hizmeti tanitabilme sansi saglanirken,
tiketicilere de gorseller araciligiyla daha faydali ve dogru bilgi edinme firsati
sunulmaktadir. Ayrica bilgi edinme siiresisin kisalmasi, {iriin ya da hizmetle alakali
etkili bilgi edinme, pazar takibinin kolay olmasi, yasanilan olumsuzluklarin
azaltilmas1 ve sosyallesme elektronik agizdan agiza iletisimin sagladig1 avantajlardir

(Avcilar, 2005).

Elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde internet lizerinden gonderilecek bir mesaj

ile ¢ok genis bir kitleye ulasilabilir ve hatta ¢ok kisa bir siirede bu mesaj milyonlarca
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kullaniciya yayilabilir (Huang vd., 2011). Bu 6zellik pazarlamacilar i¢in biiyiik bir

firsattir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin avantajlarin yam sira bir takimdezavantajlari da
bulunmaktadir. Ornegin; yapilan olumlu yorumlar gibi olumsuz yorumlar da gok
sayida tiiketici arasinda hizli bir sekilde yayilabilir ve bu durum isletmelerin imajini
olumsuz olarak etkileyebilir (Ferguson ve Johnston, 2011). Cogu zaman
pazarlamacilar ya da isletmeciler tarafindan tiiketicilerin yorumlarini takip edilmesi
ve gerektigi durumlarda miidahale edilmesi miimkiin olsa da elektronik agizdan

agiza iletisimin etkilerinin kontrol edilmesi zordur.

Bir hizmet ya da iirlinle alakali olumsuz deneyim yagsamis olan bireyler bu durumu
paylasma konusunda daha ¢ok istekli olduklar1 goriilmektedir. Elektronik agizdan
agiza iletisimi gerceklestiren kisilerin anonim olmast ya da yorum yapan kisinin
kimligini gizlemesi ¢evrimigi platformlarda ¢ok sayida sahte ve manipiile kaynakli
yorumlarin da yapildigim1 gostermektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimin bunun
gibi olumsuz yanlarinin olmasina ragmen oldukg¢a gii¢lii bir pazarlama araci olarak

goriilmektedir (Yap vd., 2013).

1.3.4. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Etkisini Belirleyen Faktorler

Elektronik agizdan agiza iletisimin misteriler {izerinde giicli bir etkisi
bulunmaktadir ve bu etki birtakim faktorlerle desteklenmektedir (Lin vd., 2013).
Geleneksel olarak ifade edilen agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza
iletisim incelendiginde dikkate alinmasi gereken ilk belirleyicinin bilgi kaynagi
oldugu goriilmektedir. Agizdan agiza iletisim siirecinin aksine elektronik agizdan
agiza iletisimde bilgi kaynagi anonimdir. Bilgi kaynaginin anonim olmasi sebebiyle
iletisim stirecinde kaynak giivenirliligi daha da 6nem kazanmaktadir (Sweeney vd.,
2008). Bir diger onemli belirleyici ise alici uzmanligiyla alakalidir. Yapilan
caligmalarin bazilarinda alict uzmanhiginin elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde
olumsuz, bazi ¢alismalarda ise olumlu etkisinin oldugu belirtilmektedir (Wu, 2013).
Tiiketiciler lizerinde elektronik agizdan agiza iletisiminin etkisini belirleyen faktorler

kaynak gecerliligi, kaynak uzmanligi, kaynak giivenirliligi, bag giicii, kaynak
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benzerligi, alicinin uzmanligi, kaynak hacmi ve son olarak kaynak degerliligi olarak

belirlenmistir.

a. Kaynak Gegerliligi: Kaynak gecerliligi elektronik agizdan agiza iletisim
etkisinin onemli bir belirleyicisi olarak yer almaktadir. Gegerlilik bilgilerin ve
kaynagin inanilirhigr olarak ifade edilmektedir. Kaynak gecerliligini de kaynak
uzmanligl, kaynak giivenirligi, yorumu yapan kisi ve kaynagin tiirii gibi
etmenler artirmaktadir (Ayeh vd., 2013). Agizdan agiza iletisimin aksine
elektronik agizdan agiza iletisim aile iiyeleri veya yakin arkadaslardan elde
edilmemesi ve ayrica ticari ¢ikarlari olmayan turistlerden kaynaklanmasi
sebebiyle turistlerin elektronik agizdan agiza iletisimin gecerli oldugunu
diisiinebilirler (Cheung ve Thadani, 2010). Zaman zaman tiiketiciler baz1 hizmet
saglayicilar tarafindan manipiile edilebilir ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim paylasimlarla baskalarina ulagabilir.
Bu sebeple kaynak uzmanligi ve giivenirliligi de 6nemli hale gelmektedir (Litvin

vd., 2008).

b. Kaynak Uzmanligi: Bir uzmandan saglanacak bilgilerin daha giivenilir olmasi
sebebiyle, kaynak wuzmanlarmin tiiketicilerin  gelistirecekleri  tutumlar
etkileyebilecegi diisliniilmektedir. Bir {liriin ya da hizmetle alakali uzman olan
kisinin daha fazla bilgi vermesi beklenmektedir. Sonucta bir iirlin ya da hizmetle
alakal1 bilgi sahibi degilsek uzman oldugunu diisiindiigiimiiz kisilere giivenmek

durumunda kaliriz (Ruiterkamp, 2013).

c. Kaynak Giivenirliligi: Giivenilirlik, giiven duyulan kisilerin vermis olduklar
bilgilere gilivenme istegi olarak tanimi yapilmaktadir (Moorman, 1993).
Cevrimigi ortamlarda tiiketici davraniglarinda giiven olduk¢a 6nemlidir. Giiven
hem ticari hem de sosyal etkilesimlerde belirsizligi azalttifi igin insanlarin
beklentilerini belirlemede etkili olmaktadir (Menkveld, 2013). Insanlar giiven
gelistirmek icin sanal ortamlarda irlinlere dokunamaz ya da hizmetten
faydalanamaz. Bu sebeple giivenilirlik i¢in tiiketiciler kendi uzmanliklarina bagl

kalmalidir (Chu ve Kim, 2011).
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d. Bag Giicii: Bag giicli bir agin iiyeleri arasindaki var olan bagin saglamlig
olarak ifade edilmektedir. Ayrica bag giicii, paylasilan bilgilere, paylasimin
sikligimma ve kisilerin iligkilerine gore gliclenmektedir (Gfrerer ve Pokrywka,
2012). Sosyal bag daha cok aile ve arkadaglar gibi gii¢lii baglar olarak
siiflandirilirken, bu kisilerin maddi ve duygusal destek saglayabildikleri
belirtilmistir. Gii¢lii baglarin tersine zayif baglarda ise ¢ok sayida tanidik ve is
arkadas1 yer alirken, sosyal iligkiler daha zayiftir. Kisiler arasinda olusan sosyal
temasin siirekliligi ve algilanan 6nemi sebebiyle alicinin davranisinda giiclii

baglarin etkisi ¢ok daha 6nemlidir (Pedersen vd., 2014).

e. Kaynak Benzerligi: 1ki kisinin degerleri, begendikleri ya da begenmedikleri
seyleri, benzer deneyimleri kaynak benzerligi olarak ifade edilmektedir (De
Bruyn ve Lilien, 2008). Ortak ilgi alanlarina sahip olan kisiler arasinda
kisilerarasi iletisim ¢ok etkilidir ¢iinkii insanlar benzer niteliklere sahip kisilerle
iletisim kurmayi tercih etmektedir. Kisiler arasinda benzerlik ne kadar yiiksek
olursa kisilerarasi etkilesim, giiven ve anlayis o kadar yiiksek olacaktir (Gfrerer

ve Pokrywka, 2012).

f Ahcimin Uzmanhgi: Internette, 6zellikle turizm endiistrisinde ¢evrimici
incelemelerin yapilabilmesi i¢in hazirlanmis birgok web sitesi yer almaktadir.
Ozellikle oteller ve restoranlarla alakali ¢ok fazla bilgi olmasi1 sebebiyle
tiketicilerin satin alma kararlarinda, ziyaretlerinde ya da tercihlerinde
baskalarmin  goriislerini  6grenmek i¢in internette ¢ok fazla zaman
geciremeyebilirler. Ayni zamanda herkes bilgiyi kullanma ya da arama
konusunda ayni deneyime sahip olmayabilir. Bu sebeple alicinin uzmanlhigi
kisilerin belirli bir konuda ne kadar bilgili, egitimli, deneyimli oldugu anlamina

gelmektedir (Adjei vd., 2010).

g. Kaynak Hacmi: Kaynak hacmi bir iirlin ya da hizmetle alakali iletilen
mesajlarin sayisi olarak ifade edilmektedir (Lopez ve Sicilya, 2014). Kaynak
hacmi ve popiilerlik gibi herkesin ulasabilecegi kaynak miktarinin, elektronik
agizdan agiza iletisimin kalitesini etkiledigi ve bunun satin alma karari, tavsiye

ve ziyaret niyeti lizerinde etkili oldugu belirtilmektedir Ruiterkamp (2013)
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Elektronik agizdan agiza iletisimin hacmi hem {iriin hem de hizmet bilincini
artirmaktadir. Bu sebeple c¢evrimigi olarak bir iiriin ya da hizmetle alakali var
olan elektronik agizdan agiza iletisim hacminin artmasi, bir tiiketicinin bundan
farkinda olma olasiliginda da artis olmaktadir (Cheung ve Thadani, 2012).
Tiiketiciler cogu zaman bagka insanlarin goriiglerini dikkate almakta ve bu
goriisler onlarin marka se¢imlerini, satin alma ve ziyaret niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir. Cevrimigi platformlarda yer alan goriislerin hacmi, daha
Once satin alma ya da ziyaret etme deneyimi olan ziyaretgilerin sayisini temsil
etmektedir. Bu sebeple olusan yiiksek hacim, daha 6nce bir deneyime sahip olan
kisilerin sayis1 belirteceginden, yiiksek bir hacmin, tliketiciye bir {iriin ya da

hizmetle alakali giivenilir sonuglar saglamaktadir (Lopez ve Sicilya, 2014).

h. Kaynak Degerliligi: Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 cesitli fikirleri entegre
ederek genel bir degerlendirme yapmasina elektronik agizdan agiza iletisimin
degerliligi denilmektedir. Degerlilik, paylasilan bilgilerin s6z konusu {iriine ne
kadar olumlu veya olumsuz yansidigr anlamina gelmesidir. Bu durumda eger
olumlu ifadelerin sayis1 olumsuz ifadelere gore daha fazla ise, nesnel degerin
olumlu oldugu anlasilmaktadir (Adjei vd., 2010). Elektronik agizdan agiza
iletisim faaliyetlerinde e-WOM’un algilanan degerliligi 6nemli bir boyuta
sahiptir. Ayrica yapilan bazi aragtirmalara gore kisilerin belleginde olumsuz
bilgiler daha fazla yer almaktadir. Bu sebeple ¢ogu zaman olumsuz bilgiler ¢cok

daha giiclii bir etkiye sahiptir (Yayl ve Bayram, 2012).

1.3.5.Elektronik Agizdan Agiza iletisim Ortamlar:

Giliniimiizde teknolojik gelismelerde artisin yasanmasiyla, insanlarin iletisim
tercihlerinde degisiklikler olusmakta ve bunun sonucunda sosyal ag platformlarinin
kullaniminda artis meydana gelmektedir. Bu gelismeler neticesinde insanlar artik
internet ortaminda daha fazla vakit gecirmeye baslamistir. Insanlar internette vakit
gecirirken fikirlerini, diisiincelerini ve yasadiklar1 deneyimleri baskalariyla rahatca
paylagsma imkani bulmaktadir (Orake¢1 ve Ereni 2021). WeareSocial’in Subat 2023’te
yaymladigr “Digital 2023: Turkey” raporunda Ocak 2023’te Tiirkiye niifusunun
yaklasik 71,4 milyonu internet kullanmaktadir. Tiim bu verilere gore Tiirkiye’de

internet kullanicilarinin sayis1t her gegen giin artmaktadir. Insanlarin teknoloji ile
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biitiinlesmis hayat1 incelendiginde, ¢ok ¢esitli firmalarin pazarlama anlayislarinin da
olusan bu teknolojik gelismelere uyumlu bir sekilde yenilendigi ve sekillendigini
soylenebilir. Internetin dzellikle sosyal hayatin bir parcasi olmasi sebebiyle, artik
pazarlama yoneticilerinin alternatif bir iletisim yolu olarak dijital ortamlarda
hazirlanan igeriklere yoOnelmeleri saglanmistir (Biger ve Ercis, 2020). Eskiden
mesajin iletilmesinde sagladig1 faydalar sebebiyle tercih edilen agizdan agiza iletisim
internetin bu denli yayginlagsmasiyla yerini elektronik agizdan agiza iletisime

birakmistir (Chan ve Ngai, 2011; Ivankovi¢ vd., 2014).

Internet kullanim1 6ncesinde tiiketiciler deneyimlerini daha ¢ok geleneksel agizdan
agiza iletisim yoluyla ailesi ya da yakin arkadaslariyla paylasirken, internetin ortaya
ctkmast ve hizli bir sekilde gelisim gostermesiyle tiiketiciler deneyimlerini artik
sosyal medyada da paylasarak binlerce kisiye ulasabilmektedir. Paylasimlarin yazili
olmasi ve web sitelerinde ulasilabilir olmasi sebebiyle e-AAI geleneksel AAI’den
farklilasmaktadir (Wang, 2015). Sosyal medya oncesinde tiiketiciler agizdan agiza
iletisimi anket ya da data toplama gibi dogal yollarla degerlendirmedurumunda
kaldiklar1 icin bu yontem dogal bir agizdan agiza iletisim ortami yaratmakta
elverigsiz olmustur (Swan ve Oliver, 1989). Sosyal medya kullanimi ile tiiketiciler,
tarafsiz deneyimler paylagsma imkani1 bulmakta,deneyimledikleri {iriin ya da hizmetle
alakali olumlu veya olumsuz yorumlari paylasabilmektedir. Internet caginda
tiikketiciler artik bilgiye istedikleri zaman ¢ok daha hizli ve kolay erisim
saglamaktadir. Bu sebeple sosyal medyada yapilan paylasimlar tiiketiciler ve
deneyimleri hakkinda olduk¢a 6nemli bilgiler bulundurmaktadir. Sadece sehirlerin
ya da iilkelerin web sitelerinde yer alan bilgiler degil sosyal medya sitelerinde
yapilan paylasimlar da diger tiiketicilere veya ziyaret¢ilere degerlendirme yapabilme
firsat1 sunmaktadir (Wang, 2015). Elektronik agizdan agiza iletisimin yaygin olarak
kullanildig1 platformlar; bloglar, sosyal medya uygulamalari ve internet siteleri
olarak c¢esitlilik sunmaktadir (Fogel, 2010). Son zamanlarda olduk¢a yaygin bir
sekilde kullanilan ve tiiketici davraniglarinda etkisi oldugu diisiiniilen sosyal medya
platformlarina Facebook, Instagram, TripAdvisor vb. siteleri o6rnek olarak
verilebilmektedir. WeareSocial’in Subat 2023verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlari; 90,6% Instagram, 88,8% Whatsapp, 72,6%
Facebook, 66,5% X, ve 52,5% ile Telegram olmustur. Sosyal medya iletisiminde yer
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alan sitelerin mekan sinirlamasini ortadan kaldirmasi ve zaman tasarrufu saglamasi
ve bunun sonucunda iletisim hizinin artmasi kullanicilar i¢in bir avantaj olmaktadir
(Akinct Vural ve Okmeydan 2016). Bu avantajlar1 sebebiyle tiiketiciler tarafindan
iletisim kurmak i¢in tercih edilmektedir. Sosyal medya sitelerinin, aktif bir sekilde
kullanilmasi,  tiiketiciler — i¢in  satin  alma  siirecinde  yol  gOsterici
olmaktadir.Asagidaagizdan agiza iletisiminelektronik olarak {iretilip, paylasildigi

internet ortamlar1 ve 6zellikleri anlatilmaktadir.

1.3.5.1.Bloglar ve Tartisma Formlar

Sosyal medya platformunun bir tiirii olan bloglar aslinda ‘kisisel ¢evrimici gazete
veya dergi’ olma oOzelligi tasimaktadir. Kiiglik bir gruba ya da ¢ok daha genis
kitlelere yonelik igerik sunmasi sebebiyle Oziinde sosyal bir yapida oldugu
bilinmektedir. 1997 yilinda JohnBarger’in kendi sitesini bir “weblog” olarak
adlandirmasiyla blog kelimesi olusmustur. Daha sonra 1999 yilinda farkli bir
kullanici, Peter Merholz, bu terimi hem isim hem de fiil olarak kullanilabilmesi i¢in
‘blog” olarak kisaltmistir (The Economist, 2006). Bloglarin igeriginde resim, ses,
goriintii yer almakta ve diizenli araliklarla giincellenmektedir. Bu yoniiyle de bloglar
bilgiyi paylasma ve dagitma gibi islevi olan sosyal medya platformlaridir (OECD,
2007: 36). Bircok biiyiik sirketin, Apple, Amazon, Google gibi, kendilerine ait
kurumsal bloglar1 bulunmaktadir. Bu bloglarin aktif bir sekilde kullanilmasi ¢esitli
caligmalarin yiirtitiilmesine imkan saglamaktadir (Alikilic ve Onat, 2007).Giin
gectikce bloglardan pazarlama amacl yararlanma uygulamalart artis gostermektedir.
Bloglar sayesinde firmalar miisteriler karsisinda goriiniirliiklerini artirabilmekte ve
miisterilerle dogrudan iletisim saglayabilmektedir. Bloglar miisterilerin sesli
diistinmeleridir. Yani, miisterilerin fikirlerini agik bir sekilde yaziya dokmelerini
saglayarak birinci kanaldan dgrenmeyi gerceklestiren bir iletisim kanalidir (Ozel ve
Sert, 2014). Bloglarin faydalar1 arasinda sunlar siralanabilir: rekabet iistiinligi
olusturma, miisteriler ve firma ¢alisanlar1 arasinda iletisim saglama, ifade kolayligi,
miisteri deneyimlerinden fayda saglayabilme, olusan reklamcilik maliyetinde diisiis
saglayabilme, arama motorlarinda on sirada yer alabilme, inovatif fikirlerin
degerlendirilmesi ve firmada is birliginin olusturulmasidir (Kaya, 2009). Sosyal
medyada yayin gerceklestiren bloglar gastronomi alaninda incelendigi zaman

karsimiza taninmis kisiler ¢ikar. Burada yer alan onemli yeme i¢me ile alakali
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bloglar genellikler televizyon programlarindan bilinen profesyonel ascilar ve
gurmelerdir. Internetten yayin yapan bloglardan bazilar;; Arda’nin  Mutfag,

Refika’nin Mutfagi, CafeFernando, PelinChef olarak 6rneklendirilebilir (Tug, 2017).

Internet araciligiyla kisilerin belirli konular1 tartistig1 alanlara ise tartisma forumlari
denilmektedir. Tartisma forumlarinda mesajlar genellikle konuya ve tarihe gore
siralanmalidir.  Kisiler istedikleri konu hakkinda form baghigi agabilir ve
katilimcilarin - destegiyle genis bir bilgi tabanina ulasilabilinir. Cevrimici bu
topluluklar belirli bir ilgi alaninda olusturulur ve belirli konu alanlarina gore
ayrilmaktadir. Tiketiciler iiriin bilgisi icin {riinii tiikkettikten sonra memnun kalip
kalmadiklarina gore goriislerini paylasabilirler. Kullanicilar istedikleri alanda farkl
konularla alakali forum olusturabilir ve olusturulan konular uzun yillar devam
ettirilebilir. Bu sayede yeni katilim saglayanlarin 6nceki paylagimlari okumasina ve

daha ayrintili bilgi edinmesine imkan saglanir(Balakrishnan, 2014).

1.3.5.2. X

Diinyada en c¢ok tercih edilen sosyal medya araglarindan biri olan X, insanlarin
gercek yasantilarinda i¢inde bulunduklar1 anda ne yaptiklarini en fazla 180 karakter
kullanarak paylasabilmektedir. Kullanicilar profillerini  gizlemezlerse diger
kullanicilar profilde paylasilanlara kolayca erisebilmektedir. Bir Xkullanicis1 aylik
5,1 saatini uygulamada gecirirken Tiirkiye’de 2023 yili basinda toplam
66,5%Xkullanicis1 bulunmaktadir ( WeareSocial, 2023). Pila’r vd. (2021) yapmis
olduklar1 ¢aligmada; 168.134 bireysel kullanici tarafindan gonderilen 666.178 mesaji
iceren sosyal ag X'tengelen verilerin bir iletisim analizini gergeklestirilmistir. Bu
veriler, X’te2019 ile 2020 yillar1 arasinda #healthyfood etiketini kullanan tiim
tweet'leri icermektedir. Sonuglar, kullanicilarin en ¢ok saglikli yiyecekleri saglikl bir
yasam tarzi, diyet ve zindelikle iliskilendirdigini ortaya konulmaktadir. Bu hashtag
ile iliskili yiyecekler vegan, ev yapimi ve organik yiyeceklerdir. Insanlar
davraniglarini1 diger insanlarin sosyal aglardaki davranislarina gore degistirdikleri goz
Ontline alindiginda, bu veriler mevcut ve gelecekteki saglikli gida 6zellikleri algilar
ile mevcut ve gelecekteki iliskileri belirlemek i¢in kullanilabilecegi sonucuna

varilmstir.
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Bir iirlin ya da hizmet sunan igletmeler; gelistirme ve iyilestirme yapabilmek i¢in
anketle, telefonla ya da g¢evrimi¢i uygulamalarla hizmet ya da iirlin sunduklari
kisilerden geri bildirim alma c¢abasindadirlar. Bunun i¢in harcanan zaman
miisterilerin geri doniit vermede isteksiz olmasi sebebiyle beklenen sonucu
vermemektedir. Fakat sosyal aglarda bulunan kullanicilar bir iirlin ya da hizmetle
alakali disilincelerini kolayca ifade edebilmekte, olumlu ya da olumsuz
paylasimlarini ¢cok genis bir alanda yapabilmektedir (Mishra ve Singh, 2016). X ile
kullanicilar serbest metin 6zelligini kullanarak paylasim yapabilmekte, paylasimlara
metin eklentileri ya da gorseller ekleyebilmektedir. Yapilan bu paylasimlar tweet,
retweet, reply Ozelligi ile genis bir miisteri kesimine ulasabilmektedir (Shi ve
Whinston, 2014). Arikan ve Giines (2022) yapmis olduklar1 ¢alismada g¢evrimici
yemek siparisine iligkin 35.428 adet tweet incelenmis ve X’te yapilan paylasimlarin
ana giindem konular1 belirlenmistir. Calismanin amaci, X’te kullanicilar arasindaki
“cevrimici yemek siparis” alanina uygun gelistirme ve iyilestirme ¢aligmalarina katki
saglayacak yeni fikirlerin tanimlayici analiz araglariyla nasil saglanabilecegini
sunmaktir. Calismanin sonucuna gore ¢evrimici siparisin temel konulari; sipariste
yasanilan karasizlik, hizmet ve {iirline duyulan giiven, {irlin sunumunun beklenen
sekilde olmamasi, kuryenin ¢aligma sartlar1 olmustur. Elde edilen bilgiler ¢evrimigci
siparisle calisan isletmelere, faaliyetlerini nasil gelistirmeleri konusunda yo6n

vermektedir.

1.3.5.3. Facebook

Son zamanlarda insanlarin sosyal medyada her zamankinden daha fazla zaman
gecirdigi bilinmektedir. Yapilan arastirmalara gore tipik bir internet kullanicisinin
artik giinde iki saatten fazla sosyal platformlar1 kullanarak zaman ge¢irdigini ortaya
koyuyor ki bu olduk¢a yiiksek bir rakamdir. Facebook kullanicilarinin platformun
Android uygulamasini kullanarak gegirdikleri ortalama siire, 2022'de kullanici basina
aylik ortalama 9,5 saatten 2023'tel12,6 saate cikarak artis gostermistir. Ayrica
Facebook platformunun 2,91 milyar aktif kullanicis1 bulunmaktadir (Wearesocial,
2023). Sosyal medya platformlari, dijital ¢cagda giiclii pazarlama ve reklam araglar
olarak ortaya ¢ikmistir ve Facebook, kullanict katilimi ve erisim agisindan onciilitk
etmektedir. Fastfood sirketleri, gen¢ neslin dikkatini ¢ekmek i¢in Facebook'un genis

kullanici tabanini kullanarak iiriinlerini tanitmay1 hedef almaktadir (Ansari ve Khan,
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2020). Facebook kendisini fastfood pazarlamasi icin ¢ekici bir platform haline
getiren bir¢ok ayirt edici 6zellige sahiptir. Fastfood markalari, kullanic1 demografik
ozelliklerine, ilgi alanlarma ve davraniglarina dayali hedefli reklamlar olusturma
yetenegi nedeniyle promosyonlarim1  geng tliketicilere ulasacak  sekilde
uyarlayabilmektedir. Platformun etkilesimli yapisi, kullanicilarla begeniler, yorumlar
ve paylagimlar yoluyla dogrudan etkilesime olanak tanimakta; bdylece marka
baghligim1 giiclendirirken ve marka farkindaligimi da artirmaktadir. Ayrica
Facebook'un Instagram gibi diger platformlarla entegrasyonu, fastfood
promosyonlarim1  daha genis bir kitleye ulastirarak pazarlama potansiyelini
genisletmektedir (Khan, 2018). Facebook reklamlarinin katlanarak biiyiimesi,
ozellikle fastfood endiistrisinde tiiketicilerin satin alma aliskanliklari iizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olmustur (Khan, 2018). Facebook'taki reklamlar, tiiketici tercihlerini
etkilemek icin ilgi ¢ekici gorseller, linliilerin onaylari, sinirlt siireli teklifler ve hedefe
yonelik promosyonlar gibi gesitli ikna edici teknikleri kullanmaktadir (Yaman,
2016).

Liyanasooriya vd. (2023) yapmis olduklari ¢alismada; Facebook' un Z kusagi
tiiketicilerinin fastfood satin alma niyetine etkisini degerlendirilmis ve Z kusagi
tilkketicileri, Facebook'taki fastfood reklamlarina agik oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica Facebook, Z kusag tiiketicileri arasinda fastfood'u tanitmak ig¢in etkili bir
yontem olacag1 ve Facebook'taki reklamlar fastfood saticilarinin tanitimini artiracagi

distiniilmektedir.

1.3.5.4.Instagram

Popiiler bir platform olan Instagram toplam 55,7 milyon aktif kullaniciya sahiptir ve
bu kullanicilar ayda 11,2 saat uygulamay: aktif bir bigimde kullandiklar
belirlenmistir. isletmelere ait reklamlar farkli 6zellikler sayesinde 800 milyona yakin
kullanic1 tarafindan goriilmektedir. Bu bakimdan var olan kullanic1 sayisinin bu
kadar fazla olan bir platformda isletmelerin paylasimlar1 ve reklamlarinin goriilmesi
ve etkilesim saglanmasi oldukc¢a 6nemlidir (WeareSocial, 2022). Instagram, Ekim
2022’den bu yana en iyi sosyal medya platformlar1 arasindaki konumunu
saglamlastirirken sirket kisa siire 6nce aylik 2 milyar aktif kullaniciya sahip

oldugunu duyurmustur.
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Instagram ve gastronomi alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde cesitli
aragtirmalarin yapilmis oldugu goriilmektedir. Eryilmaz (2014), insanlarin ziyaret
ettikleri turistik destinasyonlar1 direkt acgiklamak yerine bunu sosyal medya
platformlarin1 kullanarak belli etmek, Ornegin; deneyimledikleri yiyeceklerin
gorsellerini  paylasmak, konum bildirerek mekanin fotografini paylasmak gibi
davraniglar sergilemelerinin insanlarin kendilerini daha kiymetli hissettirdigini
aciklamistir. Bu duruma ozellikle yiyecek igecek isletmelerinde gastronomi
tirlinlerinin paylasilmasiyla alakali oldukg¢a sik karsilagilmaktadir. Kisiler yoresel
yiyecekleri ya da gastronomi liriinlerini sosyal medyada paylasarak baslarina da daha
once gitmedikleri, bilmedikleri yerleri tanitmig olmaktadir. Bu sayede bir pazarlama
ve reklam faaliyeti de yapilmaktadir. Instagram uygulamalar1 paylasilan fotograflarin
ya da gorsellerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekme, onlarda merak uyandirma ayrica
yiyecekleri deneyimleme istegi olusturmada etkili oldugu ifade edilebilir (Akkus,
2020). Instagram araciligr ile yapilmis olan yoresel gastronomi triinleri, kislik
gastronomi trlnleri, iinlii seflerin paylasimlari, bir yiyecek isletmesine ait menii
ornek olarak verilebilmektedir. Instagram kullanim1 ve gastronomi ile alakali yapilan
giincel ¢alismalar incelendigindeSelguk vd. (2023) calismasi 6rnek olarak verilebilir.
Yapilan ¢alismada Incili Gastronomi Rehberinde bes inci ile ddiillendirilen seflerin
instagram hesaplar1 incelenmis ve sosyal medya pazarlamast baglaminda
degerlendirmesi yapilmistir. Arastirmanin sonucuna gore seflerin instagram
sayfalarinda e-posta ve farkli sosyal medya hesaplarina yonlendiren linklerin oldugu,
restoranlarin ve kendilerine iliskin bilgilerin yer aldig1 bdoliimlerin  oldugu
belirlenmistir. Seflerin 2022 yilinda 1.063,67 paylasimda bulundugu, yaklasik
56,259,20 takipg¢i sayisinin oldugu, takipgi sayisinin artmasiyla yapilan begeni ve
yorum sayisinin da arttig1 belirlenmistir. Paylastiklar1 gonderilerde en ¢ok yiyecek ve
icecekler, tutundurma faaliyetlerine iliskin hazirlanan igerikler ve is birligine ait
gonderiler oldugu saptanmustir. Seflerin paylasimlarda yer verdikleri diger konular
ise etkinlik afisleri, kullanilan dogal mutfak iiriinleri ve ¢alisanlarina ait paylasimlar

olmustur.

1.3.5.5. TripAdvisor

Subat 2000°de kurulan sirket son zamanlarda hizla biiyiiyerek erigimini 34 iilkeye ve

21 dile genisletmistir. TripAdvisor platformu, 3 milyondan fazla turizm isletmesini

52



kapsamakta ve 125 milyondan fazla seyahat incelemesi ve yorumu sunmaktadir.
TripAdvisor aylik 260 milyondan fazla ziyaret¢i ¢ekerken, her dakika 80'den fazla
yeni paylasim yayinlamaktadir (tripadvisor. mediaroom). Diinyanin en kapsamli
seyahat sitesi olarakTripAdvisor, hem tiiketicileri hem de isletmeleri hedefleyen
cesitli hizmetler sunarken, gezginlerin ve turizm saglayicilarinin geligsen ihtiyaglarini
kargilamak i¢in siirekli olarak yeni hizmetler ve 6zellikler eklemektedir. TripAdvisor
gibi sosyal medya araclari hem isletmelere hem de tiiketicilere yon verirken, miisteri
kararlarinda oldukga etkili oldugu bilinmektedir. Miisterilerin ¢ogu restoranlarda,
otellerde harcadiklar1 zamanla alakali bir deneyime sahiptir ve bu deneyimleri hem
aile tyelerine, yakin cevrelerine hem de sosyal medya platformlarini, 6zellikle

TripAdvisor’1 kullanarak, diger kisilerle paylasmaktadir (Adigiizel, 2012).

Tripadvisor ve Gastronomi alaninda yapilan calismalar incelendiginde; Yetkinvd.
(2020) tarafindan hazirlanan ¢alismada Istanbul’da bulunan birinci sinif restoranlara
ait TripAdvisor.com’da bulunan kullanicilara ait yorumlarin hangi konular ile alakali
oldugunun igerik analiziyle degerlendirilmesi amaclanmistir. Arastirma sonucuna
gore TripAdvisor’da yer alan yorumlarin daha ¢ok yemeklerin lezzeti, servis kalitesi,
personelin 6zenli ve ilgili olmas1 gibi konularda yogunluk kazandig: belirlenmistir.
TripAdvisor sosyal medya aracilig1 ile yiyecek-igecek isletmelerine yapilan tiiketici
yorumlarinin destinasyon rekabetciligiyle alakali oldugu belirtilmistir. Ornegin,
Dalgi¢ vd. (2016) tarafindan hazirlanan arastirmada Hatay ve Mersin’de bulunan
yiyecek icecek isletmeleri hakkinda TripAdvisor’da yapilan olumlu ve olumsuz
yorumlar incelenmistir. Bu calisma gibi Kendir (2020)’ninEdirne mutfagindaki
gastronomik lezzetler ve c¢evrimigi ziyaretgi deneyimler incelenmis ve yapilan
caligmayla Tripadvisor platformunda yer alan Edirne tava cigeri restoranlarina ait
yapilan online yorumlar incelenmistir. Inceleme sonucuna goére isletmeler ve Edirne
tava cigerine ait yapilan olumlu yorum ve goriisler olumsuzlara gore ¢ok daha fazla
oldugu belirlenmistir. Bu bakimdan online platformlarin gastronomi ile alakali

oldugu akademik yayinlara ¢alisma konusu olmasiyla desteklenir.

1.3.5.6.Google Maps
Google Maps (Google Haritalar) teknoloji tarihinde en c¢ok aranan yeniliklerden

biridir. Bu 6zelligi teknoloji devi Google Ins. tarafindan ortaya ¢ikmistir. Google
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Maps insanlarin istedikleri hedefe giden en kisa ve en uygun rotada gezinmelerini
saglamaktadir. Yakin tarihte yapilan bir arastirmaya gore Google Maps yaklasik 64
milyon kullanic1 edinmistir. Ayrica sokak goriiniimii, restoranlar, kafeler ve cesitli
isletmelerin  konumu ve birgok faydali Ozellik icermektedir (Kanani, 2019).
Glinlimiizde yapilan ¢evrim i¢i yorumlar hem tiiketicilerin hem de isletmeler ya da
destinasyonlarin kendilerini gelistirmek ve miisteriler tarafindan fark edilen
eksiklikleri ve hatalan telafi etmek, reklam ve tanitim yapabilmek gibi sebeplerle
etkili bir pazarlama araci olarak yer almaktadir (Sunar vd., 2019). Alanyazinda
online yorumlarla alakali yapilan caligmalarin sayis1 her gegen giin artis
gostermektedir. Ornegin, Erdem (2020) yapmis oldugu arastirmada Google Maps
uygulamasinda yer alan c¢evrimi¢i yorumlarim, Konya Selguk Universitesi
ogrencilerinin yiyecek icecek isletmeleri hakkinda davranigsal niyetlerine etkisini
Ol¢iilmesi planlanmistir. Yapilan calismanin sonucuna gore Google Maps’te yapilan
yorumlarin davranigsal niyete en fazla etkisi olan boyut inceleme sayisi ve ikna giicii
olmustur. Google Maps’te yapilan yorum ve degerlendirme sayisinin en fazla oldugu
yerler 6grenciler tarafindan daha sik tercih edilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi ise
bir igletmeyle alakali degerlendirmelerin fazla olmasi 6grencilerin ayrintili bilgi

alabilmelerine imkan saglamasidir.

1.3.6.Yiyecek Icecek isletmelerinde Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Giiniimiizde teknolojik gelismelerin artmasiyla kisilerin iletisim anlayis1 degismekte
ve sosyal aglar {izerinde gelistirilenplatformlarin kullanim oraninda artis
goriilmektedir. Bu gelismeler dikkate alindiginda, insanlar artik internette ¢ok daha
aktif yer almakta ve diisiincelerini, deneyimlerini sosyal medya platformlarinda
paylasmaktadir (Orakci ve Eren, 2021). Insanlarin teknoloji kullanimma bu kadar
alismis olmasi, giiniimiiz firmalarinin pazarlama anlayiglarinin da gelismekte
oldugunu gostermektedir. Internet kullanimi sayesinde artik pazarlama yoneticileri
tiikketicilere ulasmak icin dijital ortamlarda icerik olusturmaya yonelmistir (Biger ve
Ercis, 2020). Eskiden mesajin gonderimde sagladig1 faydalardan dolay1 tercih edilen
agizdan agiza iletisim artik yerini elektronik agizdan agiza iletisime devretmistir
(Hennig-Thurau vd., 2004;Chan ve Ngai, 2011). Artik insanlar gelisen diinyada
sosyal platformlarda olusturduklar1 aglar yardimiyla metinler, videolar, fotograflar,

gorseller paylasarak bagkalariyla kolayca iletisim kurabilmektedir (Mert, 2018).
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Sosyal medya platformlarinda bir {iriinle alakali deneyime sahip olan kisilerin
iletileri, potansiyel tiiketicinin satin alma, ziyarette bulunma ve iletisim davranislar
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir (HennigThurau ve Walsh, 2003; De
Bruyn ve Lilien, 2008;Goyette vd., 2010;Ivankovi¢ vd., 2014, Biger ve Ercis 2020).
Elektronik agizdan agiza iletisimle pazarlama yapan kisiler ya da isletmeler artik
zaman kisitlamas1 yagamadan kendi mesajlarin1 uygun maliyetlere ¢ok daha biiyilik
kitlelere ulastirabilmektedir. Bu sebeple elektronik agizdan agiza iletisim isletmeler
tarafindan tercih edilmektedir (Dellarocas, 2003). Ayrica potansiyel miisterilerin
yiyecek igecek secimlerinde elektronik agizdan agiza iletisim araglarini kullanarak
isletmelerle alakali yapilan yorumlart dikkate aldig1 ve satin almay1 gerceklestirdigi
goriilmektedir (Fogel, 2010;Fox ve Langart, 2016). Son zamanlarda reklam ve
pazarlama  faaliyetleri birgok isletme tarafindan online platformlarda
olusturulmaktadir. Instagram, Facebook, Tripadvisor gibi platformlarda firmalar
kendilerine ait igletme profillerini olusturmaktadir (Aydin ve Ogel, 2016; Mert,
2018; Ince ve Dogantan, 2020;Orakc1 ve Eren, 2021). Bu platformlar sayesinde
miisterilerin sikayet, yorum ve problemlerine ulasilabilmektedir. Ayrica bu
platformlardan elektronik agizdan agiza iletisimle elde edilen bilgiler, tiiketiciler i¢in
restoran se¢imlerinde olduk¢a Onemli bir referans olmaktadir (El-Sherbiny ve

Usmonova, 2017).

Iletisim kaynaklarinin ¢ogalmasiyla birlikteelektronik agizdan agiza iletisim
tiiketicilerin hangi amagla disarida yemek yiyeceklerine, yemek ve restoran tercihleri
konusunda karar verme siirecinde etkili olabilmektedir(Binbasioglu ve Tiirk, 2018).
Artik miisteriler gidecekleri restoranlar hakkinda “Tripadvisor, Instagram, Twitter ve
Google Maps”™ gibi popiiler sosyal medya araclarin1 kullanarak dnceden bilgi alip,
karar verme siirecini hizlandirabilmektedir. Bu siirecte diger miisterilerin yaptiklari
elestiriler ve yorumlar tiiketicilere fayda saglamaktadir. Ayrica sosyal medyada yer
alan bloglar, forumlar ve paylasim siteleri miisterilerin satin alma ya da restoran
ziyareti gerceklestirmeden oOnce basvurduklart bilgi kaynaklar1 arasinda yer
almaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014). Bu sayede miisteriler restoran hakkinda daha
Once bilgi saglayarak ve hatta baska miisterilerle iletisim kurarak satin alma ya da
ziyaret eylemini gergeklestirebilirler (Yorganci, 2020). Bu sebeple online

degerlendirme platformlarinda restoranlarla alakali yapilan olumlu yorumlar talebi

55



artirabilir, restoran ya da sunulan hizmetle alakali riskleri azaltarak tekrar ziyaret

saglanabilmektedir (Santos, 2017).

Son zamanlarda internet ortaminda olusturulan web sayfalart ve mobil
uygulamalarda yapilan ¢evrimi¢i yorum ve elestiriler onemli hale gelmis ve
aragtirmacilarin ilgisini yeni bir alana ¢ekmistir. Ozellikle sosyal medyada yapilan
degerlendirmelerin isletmeler i¢in 6nemli oldugu; yapilan olumlu yorumlarn,
miisterilerde olumlu davranislar gergeklestirdigi ve satin alma olasiligi ve tekrar
ziyaret niyetini gelistirdigi, buna karsin yapilan olumsuz yorumlarin ters yonde bir

etkisinin oldugu sonucuna varilmistir (Melidan-Gonzalez vd., 2013).

Restoranlarda olusan yiyecek imaji ve tiiketicilerin yiyecek deneyimi,e-AAl
davranigini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bir restoranda yiyecek
deneyimi olan tiiketiciler, pozitif yonde e-AAl gosterdiklerinde o restoranin imaji
tizerinde pozitif yonde bir etkide bulunmaktadirlar ve bdylece diger miisterilerin
ziyaret niyetinin de olumlu yonde etkileyebilmektedirler (Jeong ve Jang, 2011).
Selguk vd.(2023)’nin yapmis olduklar c¢aligmada; yiyecek igecek isletmelerinin
elektronik agizdan agiza iletisim uygulamalarini kullanimi, elektronik agizdan agiza
iletisim pazarlama faaliyetleri ve kullanilan uygulamalarin yiyecek icecek
isletmelerine sagladig1 katkilar arastirilmistir. Yapilan arastirmanin sonucuna gore
elektronik agizdan agiza iletisimin yiyecek-igecek isletmelerinde aktif kullanildigi,
elektronik ortamlarda yapilan olumlu ve olumsuz yorumlara isletmeler tarafindan
yanit verildigi ve tiiketiciler tarafindan en cok Instagram ve Tripadvisor gibi
uygulamalarin tercih edildigi sonucuna varilmistir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medya
tizerinden yaptiklart olumlu yorumlar isletmeyi ziyaret edecek miisteriyi olumlu

yonde etkiledigi bulgulanmstir.

Beyazkaya ve Comert (2015)’in yapmis olduklar1 ¢alismada, kisilerin yasadiklar
olumlu restoran deneyimini yakin gevreleriyle olumlu AAI ya da e-AAl yoluyla
aktardiklart belirlenmistir. Bir restoran i¢in prestij, imaj ve devamlilik O6nemli
oldugundan, gelistirilecek pozitif elektronik agizdan agiza iletisimin olduke¢a etkili
oldugu gériilmektedir (Cavusogu ve Demirag, 2021). Bu sebeple pozitif AAI ve e-

AAI kisilerin restoran tercihlerinde ve tekrar ziyaret niyetlerinde etkilidir (Cheung ve
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Lee, 2012). Ayrica sosyal medya platformlarinda paylagilanhem olumlu hem de
olumsuz yorumlar tiiketicilerin degerlendirme yapabilmelerine olanak saglamaktadir

(Gunden, 2017).

Aydin (2016)’in calismasina gore, bir restorana karar verme siirecinde en ¢ok
kullanilan platformlarinTripadvisor ve Facebook oldugunu, Tripadvisor ve diger
cevrimi¢i restoran degerlendirme web sitelerinin, miisterilerin dogru bilgi elde
etmelerini kolaylastirdigit ve secimlerini hizlandirdigi goriilmektedir. Yapilan
yorumlar sayesinde miisterilerinbilgiye ulasmasi e-AAI’yi etkin hale getirmektedir.
Yapilan olumlu ve acgiklayici yorumlar tiiketiciler i¢in faydali olurken restoranlarin

¢evrimigi popiilerligini de artirmaktadir (Zhang vd., 2010).

Sonug¢ olarak denilebilir ki restoran isletmelerinin pazarlamabirimlerie-AAI’yi
olumlu ve aktif bir sekilde kullanmali, sosyal medyada akici ve esnek bir iletisim
siirdiirmelidir. Isletmeler, kendilerinitakip eden kitleye yonelik paylasimlarda
bulunabilmeli, miisteriler yapilacak indirimler veya verilecek hediyelerle isletmeye
bagl tutulabilmelidir. Meniilerin mevsime gore degistirilmesi, yeni yiyecek
akimlarinin meniilere eklenmesi gibi uygulamalar ile takipgilerin dikkatleri
cekilmelidir. Boylece restoran igletmeleri, sosyal medyay1 aktif kullananlarla siirekli
bir etkilesim igerisinde olarak, olumlu e-AAI’nin etkin bir sekilde kullaniimasina

imkan saglamaktadir (Fox ve Longart, 2016).

1.4. Tekrar Ziyaret Niyeti

Tilketim davranigsi bakimindan incelendiginde turist davraniglart ziyaret Oncesi,
ziyaret slireci ve ziyaret olmak {izere lic asamaya boliinmiistiir (Ryan, 2007). Turist
davraniglarinin ziyaret edilecek yerin belirlenmesi, yapilacak degerlendirmeler ve
gelecekteki davranigsal niyetleri igerdigi belirtilmektedir (Chen ve Tsai, 2007).
Ziyaret sonrasi degerlendirmeler memnuniyet ve seyahat deneyimi ile alakaliyken,
gelecege yonelik davranigsal niyetler, turistlerin ayn1 destinasyonu ilerleyen zamanda
tekrar ziyaret etme niyetini kapsar. Tekrar ziyaret niyeti, davranigsal niyetlerin bir
parcasidir ve turistlerin bir destinasyona gerceklestirdikleri ziyaret sonrasinda o
bolgeye tekrar gitme isteg§i olarak degerlendirilmektedir (Bayrak¢i, 2014).

Destinasyon ziyareti sonrasinda turistlerin beklentileriyle, aldiklar1 hizmete iliskin
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degerlendirmeleri arasindaki iligki, onlarin memnuniyet seviyesini gostermektedir.
Gergeklestirilen ziyaret sonrasinda destinasyondan olumlu deneyimler elde etmis
olan turistler, bir sonraki ziyarette yine ayni yeri tercih edebilir (Kiiciiker vd., 2019).
Son zamanlarda tekrar ziyaret niyetinin bir destinasyona getirdigi ekonomik destek
arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Wang (2004)’e, gore, bir destinasyonu tekrar
ziyaret eden turistlerin sayisi ilk kez ziyaret edenlerden ¢ok daha fazla oldugunu
gostermektedir.

Onceki calismalar incelendiginde, yiyecek deneyiminin bilesenlerine kapsamli bir
sekilde odaklanildigr goriilmiistiir. Ziyaret¢ilerin yiyecek deneyimi igin yiyecek
kalitesinin rolii 6nemli bir faktér oldugu diisliniilmektedir. Ayrica yiyecek ortami ve
servis hizmet deneyimi konusunda olumlu bir tutum olusturulmasinda 6nemli bir
katki olarak kabul edilmistir. Buna temiz fiziksel cevre, hizmet saglayicilarinin
davraniglari, calisanlarin performanslart da dahil edilebilmektedir (Peng veChen,
2015). Bir destinasyonda yasanan yiyecek deneyiminin olumlu olmasi, hem o
bolgeye ekonomik kazang saglayacak hem de mevcut turistlerin, bu deneyimi
yasadiklar1 destinasyonu tekrar ziyaret etmesine olanaksaglayacaktir (Kim, 2013).
Bagka bir ifadeyle, turistlerin yiyecek deneyimleri, tekrar ziyaret niyetlerini olumlu

veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Bayrak¢1 ve Akdag, 2016).

Lertputtarak (2012),turistlerin destinasyon imaj1 ve Tayland yiyecek imajinin tekrar
ziyaret etme niyeti iizerinde nasil bit etkisi oldugunu belirlemek tizere yapmis oldugu
calismada, yiyecegin ve destinasyonun tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagmistir. Turistlerin yiyecek deneyimiiginharcadiklar1 para
miktari, memnuniyetleri ve ayni destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda dogru
orantili bir iligki bulundugu belirlenmistir. Yiiksek memnuniyete sahip olan
turistlerin ayni1 oranda para harcadiklar1 ve tekrar ziyaret niyetinde olduklar
diistiniilmektedir. Kisacasi turistlerin yiyecek deneyimi ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etmede oldukca etkilidir (Sparks, vd., 2003).

Richards (2002), yiyecek ve icecekler sayesinde turistlerin unutulmaz deneyimler
yasama firsat1 bulduklarini 6ne siirmektedir. Seyahat siirecinde yiyecek ve icecekler
turistler icin cazibe unsuru bir deneyim olmakla birlikte turistlerin seyahatlerini

nerede ve nasil gergeklestireceklerini etkilemektedir.
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Turistlerin turistik davraniglarda bulunma imkanlari, bilgileri, becerileri ve bir
destinasyonun turistik kaynaklarinin olduguna dair inanglari, destinasyon ziyaretinde
pozitif yonde davranis niyetlerinin olusmasina neden olur (Brown vd., 2010). Ayrica
ziyaretciler turistik deneyim yasamayi1 planladiklari destinasyonlarda davranissal
kontrole sahip olduklarin1 hissederken, bu his ziyaret¢ilerin davranigsal kontrol
sergileyebildikleri destinasyonlara dair ziyaret etme niyetlerini de etkilemektedir. Bu
sebeple ziyaretgilerin turizm alaninda yasamis olduklari olumlu deneyimler; olumlu
davranigsal niyet, tekrar ziyarette bulunma niyeti ve ayrica tavsiye etme niyeti
olusmasinda etkili oldugu sdylenebilmektedir (Chen ve Tung, 2014). Insanlar
davranigsal niyetlerini olustururken ya da olusturmadan o6nce farkli kisilerin
diisiincelerine dikkat etmektedir. Farkli kisilerin yasadigi deneyimlerin degerli
oldugunu diisiinen kisiler, ayn1 deneyimleri yasayarak benzer davranigsal niyetler
sergileyebilmektedir. Bir destinasyonda deneyimlenen yemeklerin 6zgilin olmasi
turistik deneyimler icin olduk¢a dnemlidir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda
0zgiin yiyeceklerin paylasilmasi ziyaretgilerin deneyim davranislarinda degisiklikler
olusmaktadir. Bunun sonucunda sosyal medyada 6zglnliigli tanitilan yiyeceklerle
alakali yeni talepler olusabilir (Song vd., 2014). Turistlerin yiyecek deneyimi
yasamadan Once sahip olduklar1 beklentiler, deneyim siirecinde bulunduklar1 ortami
etkileyen somut ve soyut unsurlar ve deneyim sonrasinda olugan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik, ziyaretcilerin bir sonraki tercihlerinde Onemli olabilecektir

(Keskin vd., 2020).

Kilig ve Cakir (2022), yapmis oldugu ¢alismada gastronomi turizmine katilmis olan
ve destinasyonu ziyaret eden turistlerin bu deneyim sonrasinda meydana gelen deger
algilariin tekrar ziyaret niyetleri iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu calisma igin
UNESCO yaratici sehirler aginda olan Gaziantep ve Hatay tercih edilmis ve yapilan
calismanin sonucuna gore gastronomik deneyimsel deger bilesenlerinin en yiiksek
ortalamas1 duygusal deger olurken en diisiik ortalamanin ise etkilesim degeri oldugu
sonucuna varilmistir. Bu sebeple ziyaretgilerin deneyimsel iirlinden edindikleri
etkilesim degeri ve saglik degeri algisi1 arttik¢ca tekrar ziyaret niyetinde de artig
goriilmektedir. Bu sebeple UNESCO yaratici/ gastronomi sehirlerinde deneyimsel
deger bilesenlerinin tekrar ziyaret etme niyetinde kismi etkisi oldugu

sOylenebilmektedir.
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Restoranlar agisindan incelendiginde, tekrar ziyaret niyetini etkileyen etmenlerin,
fiziksel ¢evrenin kalitesi, yemek ve yapilan servisin kalitesi, algilanan deger ve
miisteri memnuniyeti oldugu belirtilmektedir (Awi ve Chaipoopirutuna, 2014).
Miisterileri restorana g¢ekebilmek i¢in yiyecek kalitesi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii
miisterilerin temel motivasyonu yemektir. Giiniimiizde restoranlar arasinda oldukca
zorlu bir rekabet vardir cilinkii restoranlar kaliteli, taze ve lezzetli yiyecek
sunmadiklar1 zaman miisterilerin bu durumu fark etmemesi imkansizdir (Sulek ve
Hensley, 2004). Bu yiizden, bir restoran i¢in gida kalitesi basariya ulasmak ig¢in
olduk¢a 6nemlidir (Namkung ve Jang, 2007).

Artan restoran sayisi nedeniyle restoran endiistrisi hizli bir biiylime gostermis ve
restoranlar arasinda yogun rekabet yasanmistir. Miisteri memnuniyeti rekabet
avantajina yol agabilecek benzersiz bir satis noktasi olarak goriilmiistiir. Memnun
miisteriler bir restoran1 tekrar ziyaret etmeye ve olumlu elektronik agizdan agiza (e-
WOM) yaymaya daha istekliyken, memnun olmayan miisterilerin baska secenekler
arama ve olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yayma olasilig1 daha yiiksektir
(Dilek, 2016). Wen vd. (2022) hazirlamis olduklari ¢caligmada, Malezya'nin kafe gibi
restoran endiistrisinde miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri arastirmak i¢in bir
cergeve Oonermeyi amaglamaktadir. Ek olarak, bu ¢alisma, Malezya'daki kafeye tekrar
ziyaret niyetini ve ewom'u yonlendirmede artan miisteri memnuniyetinin etkinligini
incelemeyi amaglamaktadir. Yapilan bu calismada restoran deneyimi yasayan
misterilerin memnuniyet seviyesi tekrar ziyaret niyetini artirdigi ve ayrica olumlu
yonde elektronik agizdan agiza iletisim davranist gelistirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
caligmanin, restoran endiistrisine, miisteri memnuniyetini artirmak ve miisterilerin
tekrar ziyaret niyetini ve elektronik agizdan agiza iletisim davranmisini daha da
gelistirmek icin kafelerini nasil gelistirebilecekleri konusunda bir fikir vermesi
diistiniilmektedir. Ayrica Malezya'da artan restoran sayist nedeniyle restoran
endiistrisi hizli bir biiylime gostermis ve restoranlar arasinda yogun rekabet
yasanmistir.2022'de Malezya'daki tam hizmet restoran satis noktalarinin sayisi bir
onceki yila gore 8,19 bin civarinda artisla 8,54 bin civarinda gerceklesmistir
(StatistaResearchDepartment, 2024). Miisteri memnuniyeti rekabet avantajina yol
acabilecek benzersiz bir satis noktasi olarak goriilmiistiir. Memnun miisteriler bir

restoran1 tekrar ziyaret etmeye ve olumlu elektronik agizdan agiza (e-WOM)
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yaymaya daha istekliyken, memnun olmayan misterilerin bagka secenekler arama ve

olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yayma olasilig1 daha yiiksektir.

Destinasyonlar, turistlerin o destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini saglamak igin
tirtinlerini sunarken miisteri memnuniyetini saglamayadikkat etmesi gerekmektedir.
Daha genis olarak ifade etmek gerekirse, ziyaretcilerin bir destinasyondan olumlu
yonde etkilenmesi, agizdan agiza iletisimde bulunarak ¢evresinde yer alan kisilere
pozitif yorumlarda bulunmasi ve tekrar ziyaret niyeti gelistirmelerinin saglanmasi o
destinasyon i¢in bir bagar1 olarak diisiiniilmektedir (Ramseook-Munhurrun vd. 2015).
Ote yandan, yerel yiyecek tiiketim motivasyonunun da, destinasyonlar1 tekrar ziyaret
etme niyeti konusunda etkili oldugu goriilmektedir. Nitekim Bayrakc¢i (2014)
calismasinda Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin yerel yiyecek tiiketim
motivasyonlarini, tekrar ziyaret etme niyetlerini pozitif yonde etkiledigini
belirlemistir.Calismada ayrica ziyaretcilerin degisik kiiltiirlere ait yiyecekleri
deneyimlemesi, farkli yiyeceklerin tadimi ile kiiltiirel bir deneyim yasanmasinin da

destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkili olabilecegi ifade edilmektedir.

Ozata (2010) calismasinda ise orta Olgeklirestoranlarin sagladiklari {iriin ve
sunduklari  hizmetin kalitesi bakimindan, miisterilerin bu restoranlardan
beklentileriyle, algiladiklar1 iirlin performansi belirlenerek, memnuniyet diizeyleri
Olclilmiis ve bunun sonucunda miisterilerin tekrar ziyaret niyeti ile miisteri
sadakatinin olusup olusmayacagi incelenmistir. Calismaya gore restoranlarin
musterilerine daha kaliteli, ucuz ve iyi bir hizmet sunabilmek icin hizmet
kalitesinden 6diin vermemeleri ve buna bagl olarak yiyecek icecek isletmelerinin
temizlik, menii ¢esitliligi, atmosfer gibi konulara daha fazla dikkat ederek, miisteri

memnuniyeti saglamalarininmiimkiin olacagi belirtilmektedir.

Unal vd. (2014) c¢alismasinda ise restoran atmosferinin, duygularin ve tekrar
ziyaretin birbiriyle olan iligkisi incelenmis ve bu ¢alismanin sonucuna gore restoran
atmosferinin miisterilerin duygularini, duygularin ise miisteri memnuniyetini ve

memnuniyetinde tekrar ziyareti etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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Gastronomik iirlin deneyim algilari, destinasyon yiyecek imaj1 ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkinin incelendigi bir calismada Cakir (2020) turistlerin destinasyonla
alakal1 bilgilere sosyal medya araciligiyla ulastiklar1 ve yerel restoranlarin en ¢ok

tekrar ziyaret edilen yerler oldugu belirlenmistir.
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IKINCi BOLUM
YIYECEK DENEYIMIi, DESTINASYON YIiYECEK iMAJI,
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM VE TEKRAR
ZIYARETARASINDAKI ILISKILER: GAZIANTEP UZERINE
BiR ARASTIRMA
Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, model, hipotezler,
evren, orneklem, veri toplama yontemi, verilerin analizi ve bulgular ile sonug ve

Oneriler basliklarinayer verilmektedir.

2.1. Arastirma Problemi

Yiyecek, turizm endiistrisinde giderek daha onemli bir unsur haline gelmektedir.
Yiyecek ve turizm kaginilmaz olarak birbiriyle iligskilendirilen iki konudur. Yiyecek
tiikketimi turistlerin ziyaret faaliyetlerini destekler ve unutulmaz ziyaret deneyiminin
bir parcasi haline gelir; kimi zaman belirli bir destinasyona seyahat etmek i¢in
onemli motivasyonlardan biri oldugu disiiniilmektedir (Quan ve Wang, 2004).
Turistlerin ¢ogu, yeni bir mutfak deneyimi kesfettikleri bir destinasyonu ziyaret
ederken farkli yiyecek deneyiminde bulunmak ister; bu durumda yiyecek, turizmin
Onemli bir bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Henderson, 2009). Yiyecek, yemek
faaliyetlerine isteyerek katilan ve yiyecek deneyimi yasamak isteyen turistler igin
baslica bir motivasyon olarak goriilmektedir (Jones ve Jenkins, 2002). Yiyecek bir
destinasyonun baslica imajinm1 olusturan ya da katki saglayan stratejik bir yontem
arac1 olarak diisiiniilmektedir (Cohen ve Aviele, 2004, Kivela ve Crotts, 2006).
Bir¢ok destinasyon, yiyecek ve igeceklerini temel turizm kaynagi olarak gérmektedir
ve bu durumu turistler i¢in ayirt edici bir imaj unsuru olarak kullanabilmektedir
(Nelson, 2016). Giliniimiiz rekabet ortaminda uygun bir konumlandirma ve
farklilagtirmayla essiz bir yiyecek imajmin yaratilmasi ve yonetilmesi basari igin
onemli hale gelmektedir (Qing-Chi, 2013). Bir destinasyonun uygun bir

konumlandirma yapabilmesi i¢in ziyaret¢ilerin destinasyon yiyeceklerine karsi imaj



algilamalarinin  belirlenmesi gerekmektedir. Destinasyonun yansittigr yiyecek
imajiyla ziyaretgilerin yiyeceklere karst algiladigi imajin Ortiisme derecesi
ziyaretcilerin destinasyon yiyece§ine karsi tutumlarini ve destinasyona yonelik
ziyaret ve hatta tekrar ziyaret niyetini etkileyebilmektedir (Lai vd., 2017). Potansiyel
turistlerin destinasyon yiyeceklerine ait imaj algilarinin bilinmesi, destinasyonun
daha verimli bir strateji olusturmasina ve turistlerin bir destinasyona ait yiyecek

deneyimin olusmasina ve tekrar ziyarete yonlendirmesine katkida bulunacaktir.

Bir destinasyonda yasanilacak yiyecek deneyimi farkli Ozelliklere sahip
olabilmektedir. Destinasyon yiyecekleri iizerinde olumlu bir imaj gelistirebilmek ve
bu olumlu imaj sayesinde turistlerin yiyecek tiiketimini ve destinasyon se¢imlerini
etkilemek, tekrar ziyaret niyeti gelistirmelerini saglayabilmek icin turistlerin bir
destinasyon yiyeceklerini nasil algiladiklarini aragtirmaya yonelik bir ¢aba sarf etmek
gerekmektedir. Destinasyon ziyareti sonrasinda turistlerin beklentileriyle, sunulan
hizmete iligkin degerlendirmeleri arasindaki iligki, onlarin memnuniyet seviyesini
gostermektedir. Yapilan ziyaret sonrasinda destinasyondan olumlu deneyimler elde
etmis olan turistler bir sonraki ziyarette tekrar ayn1 yeri tercih edebilir (Kiiciiker vd.,

2019).

Giliniimiizde teknolojik gelismelerin artmasiyla insanlarin iletistim anlayislar
degismekte ve bununla birlikte sosyal ag kullanimi artmaktadir. Bu gelismeler
neticesinde insanlar artik internet ortaminda daha fazla vakit gecirmekte ve fikirlerini
deneyimlerini bagkalariyla kolayca paylasabilmektedir (Orak¢i ve Eren, 2021).
Ozellikle sosyal hayatin bir parcasi olan internet, pazarlama ydneticilerini tiiketiciye
ulagsmada alternatif bir iletisim ve dagitim yolu olmasi sebebiyle dijital ortamlarda
olusturulacak iceriklere yonlendirmektedir (Bicer ve Ercis, 2020). Mesajin iletiminde
sagladigr faydalar sebebiyle tercih edilen agizdan agiza iletisim artik yerini
elektronik agizdan agiza iletisime (e-WOM) birakmistir (Hennig-Thurau vd., 2004;
Chan ve Ngai, 2011). Cheung ve Lee (2012) ise e-Wom’un daha 6nce goriilmemis
bir iletisim hizina sahip olmasi, daha kalici ve ulasilabilir olmasi sebebiyle
geleneksel agizdan agiza iletisimden daha etkin oldugunu belirtmektedir.
Giliniimiizde iletisim kaynaklarimin ¢ogalmasiyla birlikte elektronik agizdan agiza

iletisim tiiketicilerin hangi yemekleri ve restoranlar1 tercih etmeleri gerektigine

64



kararvermelerini etkilemektedir (Binbasioglu ve Tiirk, 2018). Ziyaret¢iler restoran
hakkinda 6nceden bilgi almak i¢in Instagram, Tripadvisor gibi popiiler sosyal medya
araclari1 yardimiyla gidecekleri restoranlar hakkinda Onceden bilgi alarak
degerlendirme yapabilmektedirler. Bu sosyal medya platformlarinda bulunan
derecelendirme, farkli miisterilerin elestiri ve yorumlarindan hareketle davranis
sergilemektedir. Bunun yani sira sosyal medyada bulunan paylasim siteleri sayesinde
turistlerin satin alma, ziyaret ve tekrar ziyaret etme eylemine yonelmeden Once
basvurduklar1 bilgi kaynaklar1 arasinda yer almaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014).
Boylece elektronik agizdan agiza iletisim aracilifiyla restoran hakkinda onceden
bilgiye sahip olunabilir ve farkli miisterilerle iletisim kurularak tekrar ziyaret
saglanabilmektedir. Bu agidan sosyal medya platformlarinda restoran yorum
sayisinin fazla olmasi ve yapilan pozitif yorumlarin fazla olmasi restorana olan talebi

artirabilmektedir (Santos, 2017).

Bu baglamda, yiyecek deneyiminde bulunan turistlerin destinasyon yiyecek imajini
olumlu algilamas1 ve sonrasinda elektronik agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret
niyetinde bulunmalar1 destinasyon i¢in olduk¢a Onemlidir. Buna ek olarak bu
calismamim kapsaminda yer alan dort kavrami birlikte degerlendirilmesi ¢alismanin
orijinal yonlinii temsil etmektedir. Alan yazin taramasinda, yapilan c¢alismalarin
bliyiik kisminda bu dort kavramin ayri ayri ele alindigi ya da birbiri tizerindeki
etkilerinin incelendigi goriilmektedir. Belirtilen kavramlar arasinda, destinasyon
yiyecek imajimin aract degisken olarak kullanildigi bir g¢aligmanin olmadigi
goriilmektedir. Bu nedenle arastirma kapsaminda bir destinasyon olarak Gaziantep’i
ziyaret eden turistlerin yiyecek deneyimlerine odaklanarak; yiyecek deneyiminin
destinasyon yiyecek imajina ne gibi etkisi vardir? Destinasyon yiyecek imajiyla
tekrar ziyaret niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisimde bulunma niyeti ne yonde
gelisecektir? Bunun yani sira yine yiyecek deneyimi sonrasinda destinasyon yiyecek
imajimnin, turistlerin elektronik agizdan agiza iletisimde bulunma ve tekrar ziyaret
etme niyetlerini nasil etkileyecegi gibi sorulara cevap aranacaktir. Boylece
Gaziantep’i ziyaret etmis turistlerin yiyecek deneyimleri, Gaziantep’in yiyecek imaji,
ziyaretcilerin elektronik agizdan agiza iletisim egilimleri ve tekrar ziyaret niyetleri

arasindaki iliskiler ortaya konabilecektir. Gaziantep’in bulundugu cografi konumu,
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tarihi derinligi gibi sebeplerden dolay1 énemli bir kiiltlir kentidir ve mutfak kiltiirii

de 6nemli bir kiiltiir bilesenidir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin temel amaci; yiyecek deneyimi ve destinasyon yiyecek imaji, tekrar
ziyaret ve elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki iliskilerin belirlenmesidir.
Buna ek olarak yiyecek deneyiminin elektronik agizdan agiza iletisim egilimine
etkisinde, destinasyon yiyecek imajinin aracilik rolii ve yine yiyecek deneyiminin
tekrar ziyaret niyeti etkisinde destinasyon yiyecek imajinin aracilik roliiniin ortaya
konmasi da amaglanmaktadir. Bdylece Gaziantep’i ziyaret etmis turistlerin yiyecek
deneyimleri, Gaziantep’inyiyecek imaji, ziyaretgilerin elektronik agizdan agiza
iletisim egilimleri ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iligkilerortaya konabilecek,

bunun yani sira, alanyazinina ve uygulamaya katki saglanabilecektir.

Bir destinasyonun yiyecek imajinin, o destinasyonun olumlu algilanmasinda oldukga
onemli rolii oldugu bilinmektedir. Bunun yani sira, yiyecek deneyimi deneyim an1 ve
sonrasi i¢in onemlidir. Turistler ziyaret etmek istedikleri destinasyonlarda yeni ve
farkl1 deneyimler yagamak isterler. Ziyaretler turistlere konaklama, eglence, farklh
yerleri ziyaret etme gibi hizmetlerin yani sira o bolgeye ait destinasyon yiyecek
imajim1 da deneyimleme firsati saglamaktadir. Sunulan restoran hizmetinin bagarili
olmasi, saglkli yiyeceklerin sunulmasi, yemek lezzeti, mutfak yapis1 ziyaret
deneyimi icin olduk¢a Onemli olup, ziyaretgilerin bir destinasyonu algilama
bicimlerini dogrudan etkilemektedir. Destinasyonda elde edilecek yiyecek
deneyiminin ziyaretgiler tarafindan begenilmesi, bolgenin olumlu olarak
algilanmasima ve ilerleyen zamanlarda tekrar ziyaret gerceklestirilmesinde etkili
olacaktir. Turistler seyahat siirecinde bulunduklar1 destinasyonlarda o bdolgenin
mutfagiyla alakali bir beklenti i¢inde olacaklardir. Turistler i¢in yeme igme sadece
acliklarmin giderilmesi degil deneyimsel ihtiyaglarinin karsilanabilmesidir. Bu
sebeple tatil siirecinde yiyecek deneyimi ile alakali beklentileri karsilanan turistler
gittikleri destinasyonlardan ve yasadiklar1 yiyecek deneyiminden olumlu bir sekilde
s0z edecek ve hatta tekrar ziyaret etme niyetinde bulunmak isteyeceklerdir. Tez

kapsaminda gergeklestirilecek olan bu ¢alismada, daha onceki yapilan ¢alismalardan
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farkli olarak yiyecek deneyiminin elektronik agizdan agiza iletisim ile iliskisi de

incelenecektir.

Ilgili alanyazin incelendiginde elektronik agizdan agiza iletisimle ilgili bir¢ok
calisma bulunmaktadir (Ozaslan ve Uygur, 2014; Jeong ve Jang, 2011; Atesoglu ve
Bayraktar, 2011). Yapilacak olan bu ¢alismayla, yiyecek deneyimi ve elektronik
agizdan agiza iletisim iliskisinde destinasyon yiyecek imajimnin aracililik roli
incelenerek alanyazina ve literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica
Elektronik agizdan agiza iletisimin yiyecek deneyimi olgusuyla birlikte incelenerek
yiyecek igecek endiistrisinde dogru kaynaklarin tercih edilip kullanilmasiyla iilkenin
gastronomi degerlerinin tanitilmasinda ve pazarlanmasinda faydali olacagi
diistiniilmektedir. Calismada evren olarak Gaziantep secilmesi bu bolgenin farklh
kiiltiir yapisi, inanci, yemek cesitliligi gibi unsurlar1 bir arada bulundurmasidir.
Gaziantep eski zamanlarda birgok ticaret yoluna sahip olmus ve farkli etnik yapilara
sahip insanlar1 bir araya getirmistir. Ayrica 2015 yilinda UNESCO Yaratict Sehirler
Agma girmeye hak kazanmig ve “gastronominin tarihle harmanlandig1 sehir” olarak
anilmigtir (Akin ve Bostanci, 2017). Bolgeye ait olan kiiltiirel zenginlik ve yemek
cesitliliginden faydalanarak bu c¢aligmada Gaziantep’i ziyaret eden turistlerin
destinasyon yiyecek imajinin elektronik agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret
tizerindeki etkisin incelenmistir. Gaziantep’i ziyaret eden turistler tarafinda yiyecek
deneyimi ve destinasyon yiyecek imaj1 ifadeleri tekrar ziyaret ve elektronik agizdan
agiza iletisim ile birlikte degerlendirilmis ve olusan pozitif algilarin tekrar ziyaret

niyetine etkisi ve yasanilan deneyimlerin sosyal medyada paylagilmasi incelenmistir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hazirlanan calismaGaziantep’teyiyecek deneyimi, destinasyon yiyecek imaji,
elektronik agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret arasindaki iliskileri belirlemeyi
amaclamistir. Yiyecek deneyimlerinde ziyaretcilerin beklentilerinin tam olarak
karsilanmasi hem duygusal hem de bilissel baglamda ziyaret¢i zihninde olumlu
destinasyon yiyecek imajinin olusumu ile sonuglanmaktadir (Seo, Yun ve Kim,
2014). Lai, Wang ve Khoo-Lattimore (2019) duygusal ve bilissel yiyecek imajinin
ise tekrar ziyaret etme iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Destinasyon

yiyecek imaj1 faktorlerinden yiyecek kalitesi ve servis kalitesinin tekrar ziyaret ve
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elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde olumlu etkisi vardir (Amalia ve Hidayat,

2018).

Literatiir arastirmasi ve yapilan c¢alismalar sonucunda olusturulan hipotezler ve

gerekceleri asagida yer almaktadir.

Yapilan arastirmalarda yiyecek deneyiminin eglence ve kiiltiir etkinligi olarak
belirtildigi ve ayrica yeni ve farkli yiyeceklerin turist deneyimleri lizerinde oldukca
onemli oldugu belirtilmistir (Kim vd., 2009). Yiyecek deneyimiyle alakali yapilan bir
calismaya gore destinasyon yiyecek imaji faktorlerinden; sunulan yiyecegin c¢esitli
olmasi, kalitesi, fiyatt ve restoran atmosferinin turist memnuniyetini %53gibi bir
oranla etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Nield vd., 2000). Yiyecek deneyiminin
degerlendirilmesini saglayan c¢esitli etkenler yer almaktadir. Bir destinasyonda
sunulan yiyecegin niteligi ve niceligi, nerede ve nasil sunuldugu, hizmetin sunuldugu
ortam, yiyecek deneyiminin ziyaretgilerin zihinlerinde algilanmasini etkilemektedir
(Mil, 2012). Restoranlarda yiyecek deneyimine sahip olan tiiketicilerin memnuniyeti
olduk¢a 6nemlidir. Bir destinasyonda miisteri memnuniyetine etki eden birden fazla
etken yer almaktadir. Destinasyon yiyecek imaji faktorlerinden restoran hizmeti
(dekorasyon, sunulan hizmet, bekleme siiresi, fiyat ) , yemek kalitesi, mutfak yapisi
ve menii c¢esitliligi miisteri deneyimi  ve memnuniyeti ile iliskili oldugu

sOylenebilmektedir (Gupta vd., 2007; Fidan ve Artuger, 2018: 270).

Yiyecekler bir seyahat destinasyonunu i¢in vazgegilmez ve genellikle zevkli bir
deneyimdir. Yiyeceklerin bir destinasyon i¢in ¢ogu zaman psikolojik ve kiiltiirel bir
anlami bulunur ve unutulmaz deneyimlere yol acabilmektedir (Sanchez-Canizares ve
Lopez-Guzman, 2012). Yiyecek deneyimleri bir turisti seyahat destinasyonuna
cekebilir, olumlu duygular ve deger yaratabilir, ziyaret¢iler ve destinasyon arasindaki
bag giiclendirilebilir. Bunun sonucunda ziyaret¢inin destinasyon imajini
etkileyebilmektedir (Stajcic, 2013). Yiyecekler bir destinasyon noktasinda yiiksek
deneyim saglayabilir ve turistlerin destinasyona iliskin yiyecek imajmni

degistirebilmektedir (Hammit vd., 2006).

Yapilan bu ¢aligmalardan yola ¢ikilarak asagidaki birinci hipotez gelistirilmistir:

68



HI: Yiyecek deneyiminin destinasyon yiyecek imaji tizerine pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Destinasyon imaj1 ve yiyecek imaji turistlerin destinasyon sec¢imlerinin temelini
olusturmaktadir. Alanyazinda destinasyon yiyecek imaj1 iizerine odaklanan birgcok
caligma yer almaktadir. Lertputtarak (2012) destinasyon yiyecek imaj1 ve turistlerin
tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna varmistir. Lai,
Wang ve Khoo-Lattimore (2019) destinasyon yiyecek imaj1 bilesenlerinden duygusal
ve biligsel yiyecek imajinin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini etkiledigi

sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tayfun vd.(2019) yapmis olduklar ¢alismada, Gaziantep’i ziyaret eden ve orada yer
alan restoranlarda yemek yiyen kisilerin, destinasyon ile ilgili edindikleri yiyecek
imajinin, onlarin destinasyonda bulunan restoranlarda yemek yemeye karsi
tutumlarin1 ve o restoranlari tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigi

sonucuna ulasilmistir.

Turistlerin bir destinasyonda yasadiklar1 deneyimler neticesinde gelecekteki davranis
egilimlerinde farklilagma olabilir. Bir turistin yasadigi olumlu deneyim ile ziyarette
bulundugu bir destinasyonu tekrar ziyaret edebilir ve hatta baskalarina da tavsiye
edebilir. Bu kapsamda bir destinasyona ait olan yiyecek imaji, destinasyonla alakali
olumlu algilamalar olusturmakta (Promsivapallop&Kannaovakun, 2019; Buhmann,
2016; Costa ve ark. 2016) ve tekrar ziyaret niyetini etkileyebilmektedir (Eren, 2016;
Seo ve ark. 2017; TsaiveWang, 2017; Choe& Kim, 2018).

Karim ve Chi (2010), Malezya yemeklerine iligkin olumlu imajin, daha fazla tekrar
ziyaret niyeti ve tavsiyeye yol actigini bulmuslardir. Park ve Ko (2011), Kore yemegi
imaj1 ve yeniden satin alma ve tekrar ziyaret etme niyeti i¢in benzer sonuglar

bildirmistir.
Yapilan bu ¢aligmalar 15181nda asagidaki ikinci hipotez gelistirilmistir:

H?2: Destinasyon yiyecek imajinin tekrar ziyaret niyeti tizerine pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.
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Miisteri memnuniyeti, miisteri davraniginin temel belirleyicisidir (Oliver, 1981).
Birgok c¢alisma ampirik olarak miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletigim
niyetleri gibi miisteri davranigsal niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermistir (Lovelock ve Wirtz, 2011; Susskind, 2005; Kim ve dig., 2009).Lai
vd.(2021) yapmis olduklar1 ¢alismada, destinasyon yiyecek imajindan memnun olan
bir turistin, gezi sirasinda ve sonrasinda elde ettigi tatmin edici deneyimini sosyal

medyada yazmaya istekli olabildigi sonucuna ulagmistir.

El-Sherbiny ve Usmonova (2017) tarafindan hazirlanan c¢alismada hangi restoran
deneyimlerinin miisterileri olumlu elektronik agizdan agiza iletisime (e-Wom)
katilmaya tetikledigini incelemistir, burada destinasyon yiyecek imaj1 boyutlarindan
restoran hizmetleri kalitesi (yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi, atmosfer ve fiyat
adaleti) elektronik agizdan agiza iletisimin onciilii oldugu belirlenmistir. Yapilan bu
calisma ile yiyecek kalitesi, hizmet caliganlari ve restoran atmosferinin olumlu

elektronik agizdan agiza iletisimde bulunmayi etkiledigi sonucuna varilmistir.

Belirli restoranlart ziyaret eden tiiketiciler tarafindan saglanan e-WOM, bir
destinasyonda restoranlarin sundugu yiyecek kalitesine iligkin incelemeleri ve hizmet
kalitesine iliskin degerlendirmeleri igerebilir. Destinasyon yiyecek imaji
faktorlerinden yiyecek kalitesi ve restoranin hizmet kalitesi hakkinda incelemeler
iceren e-WOM, tiiketicilerin restorani tekrar ziyaret etme niyeti {lizerinde etkili
olabilmektedir. Bu nedenle, bu arastirmada, gida kalitesi, hizmet kalitesi, e-WOM
arasindaki iliski Yogyakarta'daki Hut Vejetaryen Restorani iizerinden agiklanmasi
amaclanmistir. Yapilan bu arastirmanin sonuglari; elektronik agizdan agiza
iletisimin, tliketicinin dogrudan tekrar ziyaret niyeti iizerinde olumlu bir etkisinin
olmasidir. Bunun yani sira bir destinasyonda yiyecek kalitesinin tiiketicilerin tekrar
ziyaret ve elektronik agizdan agiza iletisime gegme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu da kanitlanmistir. Bir diger yiyecek imaj1 faktorii olan hizmet kalitesinin de
tikketicinin dogrudan tekrar ziyaret niyeti ve elektronik agizdan agiza iletistim
saglama niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Amalia ve

Hidayat, 2018).

70



Bir diger arastirmada ise, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) aracilifiyla
yiyecek ve hizmet kalitesi gibi Ozellikleri iceren restoran hakkinda yapilan bilgi
paylasimidir. Bu arastirma sonucu, bir restoranda olan yiyecek kalitesinin elektronik
agizdan agiza iletisimin dagilimma yonelik onemli ve olumlu bir etkiye sahip

oldugunu gostermektedir (Jeong&Shawn, 2011).

Yapilan bu ¢aligmalardan yola ¢ikilarak asagidaki ticiincii hipotez gelistirilmistir:
H3: Destinasyon yiyecek imajinin, elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif

ve anlamli bir etkisi vardir.

Kim vd. (2014), gezginlerin sahip olduklar1 deneyimleriyle bir iilkedeki olusturulan
olumlu destinasyon yiyecek imajinin, destinasyonu bagkalarima tavsiye etme

istekliligi ve tekrar ziyaret etme niyetiyle iliskili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Mohamedvd.(2020) tarafindan Misir’a gelen ziyaretciler izerinde yapilan ¢aligmada,
turistlerin yiyecek deneyimlerinin, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
goreceli etkisini incelenmigtir. Ampirik sonuglar, destinasyon yiyecek imaji1 iic
bileseninin — duyusal, duygusal ve davranigsal — turistlerin yiyecek memnuniyetini
ve destinasyon tekrar ziyaret niyetini etkili bir sekilde agikladigini ortaya koyarken,

yiyecek deneyiminin de destinasyon tekrar ziyaret niyetini etkiledigi belirlenmistir.

Yiyecek deneyimini konu alan diger ¢alismalar incelendiginde, yiyecek deneyiminin
daha ¢ok ziyaretcilerin yerel yiyecek deneyimlerini 6lgmeye yonelik caligmalar
oldugu goriilmektedir. Ayrica, arastirmalarin ¢ogunun yerel yiyecek sunan
destinasyonlar1 konu aldig1 da belirlenmistir. Kivela ve Crotts(2006), Hong Kong’u
ziyaret eden turistlerin elde ettikleri yiyecek deneyimlerinin sectikleri destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisini belirlemek i¢in yaptiklar1 ¢alismada,
destinasyonse¢cme ve tekrar ziyaret etme sebepleri arasinda yiyecek deneyiminin
onemli bir rol oynadigi belirtilmistir. Miao vd., (2014) gore yiyeceklerin
tilketilmesiyle, tiiketiciler bir sonraki destinasyon secimlerinde ya da tekrar
ziyaretlerinde elde ettikleri yiyecek deneyimlerinden faydalanarak akilda kalan
bilgiler sonucunda eyleme ge¢mektedirler. Calismada, yiyecek ve icecek sektoriinde

bulanan isletmeler ziyaretgilerin yasayacagi yiyecek deneyiminin olumlu olabilmesi
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icin destinasyon yiyecek imajimni saglam olusturmalar1 Onerilmektedir. Ciinki
sunumu yapilan yiyeceklerin niteligi ve sahip oldugu niceligi, yiyeceklerin kime,
nerede ve nasil sunuldugu, hizmetin sunuldugu ortam tiiketiciler agisindan belirleyici

bir niteliktir.

Ryu ve Jang (2006) bir turizm destinasyonunda etkileyici yiyecek deneyimlerinin
destinasyon yiyecek imajini gelistirebilecegini, turistler arasinda memnuniyet
diizeyini artirabilecegini ve turistleri tekrar ziyaret etmeye tesvik edebilecegini ileri

surmektedir.

Turistlerin gelecekte gosterecekleri davranis egilimleri bir destinasyonda yasadiklari
yiyecek deneyimlerine gore farklilik gosterebilmektedir. Turistlerin yagsamis
olduklar1 pozitif deneyimler neticesinde ziyaret ettikleri bir destinasyonu tekrar
ziyaret edebilir ya da baskalarina destinasyonda yasadiklari deneyimi aktarabilmesi
ve tavsiye edebilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu sebeple bir destinasyona ait
yiyecek 1imaji, destinasyonla alakali pozitif algilamalar saglayabilmekte,
(Promsivapallop&Kannaovakun, 2019) ve yasanilan yiyecek deneyimleriyle miisteri

memnuniyetini ve tekrar ziyareti etkileyebilmektedir (Eren, 2016; Seo ve ark. 2017).

Goriildiigii lizere yiyecek deneyiminin tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkisi oldugu
cesitli calismalarda incelenmistir. Bu calismada ise Gaziantep’te yiyecek
deneyiminde bulunan turistlerin restoranlar: tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkisinde
destinasyon yiyecek imajmin araci etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda

calismanin dordiincii hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H4: Yiyecek deneyiminin tekrar ziyaret etkisinde destinasyon yiyecek imajinin

aracilik rolii vardir.

Bir destinasyonda olusan yiyecek imaji1 ve tiiketicilerin gelistirecekleri yiyecek
deneyimi, elektronik agizdan agiza iletisim davranigina hem olumlu hem de olumsuz
yonde etkisi olabilmektedir. Bir destinasyonda yiyecek deneyiminde bulunmus olan
tiikketiciler olumlu yonde elektronik agizdan agiza iletisimde bulunmalarnyla bir

destinasyon {izerinde olumlu bir imaj olusturarak baska tiiketicilerin satin alma veya
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ziyaret etme niyetlerine katkida saglamaktadir. (Jeong ve Jang, 2010) Yapmis
olduklar1 ¢aligmada, restoranda edinilen yiyecek deneyimlerinin miisterileri olumlu
elektronik agizdan agiza iletisime (e-WOM) katilmaya tesvik ettigi ve destinasyon
yiyecek imajindan, restoran hizmetinin kalitesinin (yemek kalitesi, hizmet kalitesi,
atmosfer ve fiyat adaleti) e-wom iletisiminin Onciilii oldugu deneysel olarak
incelemistir. Calismanin sonucuna gore destinasyon yiyecek imaji faktorlerinden
gida kalitesi, servis g¢alisanlari, restoran atmosferi ve fiyati, yiyecek deneyimleri
sonucunda restorana katki saglama arzusuyla motive olan miisterilere pozitif ewom'u

yaymalar1 i¢in olumlu etkiler olusturmaktadir.

Bu caligmalardan yola ¢ikilarak yiyecek deneyimi, elektronik agizdan agiza iletisim
ve destinasyon yiyecek imaji1 bir arada ele alinmistir. Bu ii¢ kavram arasindaki

iligkiyi gdsteren hipotez asagidaki gibidir.

H5: Yiyecek deneyiminin elektronik agizdan agiza iletisime etkisinde destinasyon

yiyecek imajimin aracilik rolii vardur.

Tekrar Ziyaret
Niyeti

Destiyansyon

Yiyecek Deneyimi . i
Yiyecek Imaji

Elektronik Afizdan
Adiza ilr;-_tlgilm

Sekil 2.1. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 2.1.’de Hipotezleri ve boyutlar1 gosteren arastirmanin kavramsalmodeli
veilmistir.

2.4.Arastirmanin Yontemi
Hazirlanan bu ¢alismada, nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Calismada

oncelikle, literatiir taramas1 yapilmistir. Tarama arastirmalarinin yapilmasi siirecinde,
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aragtirmact tarafindan genis bir kitleden belirlenen cevap seceneklerinin
kullanilmastyla gerekli olan bilgiler toplanir. Burada arastirmacilar, goriis ve
ozelliklerin sebebinden cok oOrneklemde yer alan kisiler agisindan nasil dagilim
gosterdigiyle ilgilenilmektedir (Fraenkel ve Wallen, 2006). Alan arastirmasinin igin
hipotezleri olusturulurken, yiyecek deneyimi, destinasyon yiyecek imaji, elektronik
agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret degiskenlerini kullanan c¢aligmalar ve
Olcekleri birlikte incelenerek, degiskenlerin aralarindaki iliskiler incelenmistir.
Katilimcilara online anket uygulamasi yapilmistir. Etik kurulu karar yetkili
kurumdan anket uygulamasina baslanilmadan Once alinmistir. Katilimeilar
Gaziantep’i en az bir kez ziyaret eden, yiyecek-icecek deneyimini yasamis olan ve
sosyal medya kullanan ziyaret¢ilerden olugsmaktadir. Gaziantep ziyaretinde bulunan
katilimcilara oOncelikle pilot calisma uygulamasi yapilmistir. Bunun sebebi,
katilimcilar ifadeleri anlamalari acisindan sorun yaratan unsurlarin olup olmadiginin
degerlendirilmesidir. Pilot test sonucunda gerekli diizeltmeler yapilarak anket son
haline getirilmistir. Calismanin evrenini olusturan turistlerin tam sayisina
ulasilmasinin zor olmasi sebebiyle sinirsiz evren 6rneklem yontemi (n=z2 (pq)/e2 )
kullanilmas1 tercih edilmistir (Giirbliz ve Sahin, 2018). Arastirma i¢in hazirlanan
anket formu, katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait sorular ve degiskenlere ait
Olcek ifadelerinden olusmaktadir. Yiizde (%) dagilim tablolar1 ve siklik (frekans)
analizi, katilimcilarin demografik yapilarinin tespit edilebilmesinde kullanilmistir.
Ayrica garpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri verilerin normal dagilim
gosterip gostermediklerini anlamak i¢in incelenmistir. Faktor analizi i¢in KMO
(KaiserMeyer- Olkin) ve Barlett’s Testi (Barlet Kiiresellik Testi) degerleri
incelenmistir. Olgeklerin gegerlilik ve dogruluklar igin agimlayic1 faktdr analizi
(AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Son olarak 6lgeklerin yap1
gegcerliliginin uygun olup olmadigini belirlemek i¢in toplam agiklanan varyans ve
Cronbach’s Alpha degerlerine bakilirken, degiskenler arasindaki iliskiler ve
hipotezleri test etmek icinkorelasyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi

yontemlerinin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

2.4.1.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, belirlenen konu ile alakali arastirma yapilacak olan, belirli bir tanima uyan

birimlerden meydana gelen, arastirmacinin caligma alanini olusturan ve bunun
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sonucunda elde edilen verilerin genellestirildigi topluluk olarak ifade edilmektedir

(Ozmen, 2000).

Bu arastirmaninin evreni Gaziantep’i en az bir kez ziyaret etmis ve Gaziantep’te
yemek yeme deneyimine sahip kisilerden olusmaktadir. Arastirma 6rneklemini ise
arastirma evreni igerisinden belirlenen ve farkli evrenler igin kabul edilebilen asgari
orneklem biiylkligii olan ii¢ yliz seksen dort kisi tarafindan olusturulmaktadir.
Aragtirma Ornekleminde kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda
orneklem yonteminin se¢ilmesinin ise gerekli olan 6rnekleme ulasmak i¢in pratik
olmasidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Calismanin evrenini olusturan turistlerin tam
sayisina ulagmanin zor olmasi sebebiyle sinirsiz evren dérneklem yontemi (n=z2 (pq)/
e2) kullanilmistir (Gilirbiiz ve Sahin, 2018). Bu yontemin formiiliinde, n: 6rneklem
biiyiikliigii, p: anlamlilik derecesi (%50), q: arastirilan olayin olma siklig1 (1-p), e:
kabul edilecek hata diizeyini (£ %S5), z: belirlenen giiven araligindaki standart hatay1
(%5) ifade etmektedir. Sinirsiz evren orneklem formiiliindeki bu degerlerin yerine
konmasi sonucunda érneklem biiyiikliigii n=1.962 (0.5 x 0.5) / 0.052 = 384 olarak
bulunmustur. Evrene yonelik tam sayim miimkiin olmadigindan bu ¢alismada
(tesadiifi olmayan) kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir (Glirbliz ve Sahin,
2015). Bu dogrultuda, secilen orneklemin, ¢alismanin amacina uygun olacagi ve
arastirmacinin istedigi veriyi elde edecegi diisiiniilmektedir. Sopper, D.S. (2024)’iin
yapisal esitlik modeli icin Onerdigi formiil 6rneklem hacminin belirlenmesinde
kullanilmistir. Bu duruma gore orta biiyiikliikte etkinin analizi i¢in, p=<,05 anlam
diizeyinde 49 gozlemlenen degisken ile yapilan hesaplama sonucunda en az 137
katilimciya ihtiyag bulunmaktadir. Ayrica bir diger yonteme gore, anket formunda
yer alan ifade sayisinin 10 kat1 oraninda katilimcinin (490) yeterli olacagi ifade
edilmektedir (Nunnally, 1978; Velicer ve Fava, 1998). Yapilan her iki 6rneklem
biiylikliigii belirleme metoduna goére mevcut calisma i¢in 494 kisilik 6rneklem

bliytiikliigli aragtirma i¢in yeterli kabul edilebilir.

Aragtirmada destinasyon olarak Gaziantep’in seg¢ilmesinin bir¢ok Onemli nedeni
bulunmaktadir. Oncelikle Gaziantep hem ydreye 6zgii yemekleriyle dikkat cekici bir

sekilde adindan bahsettirmesi hem de Tirk mutfagina biraktii izle gastronomi
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turizmiagisindan Tiirkiye’de 6nemli destinasyonlarindan biri olmasi bu sebeplerden
birkacidir. Gaziantep yemek kiiltiiriinii biraz daha yakindan tanimak, ¢alisma i¢in ne

kadar dogru karar verildigini gosterecektir.

Gaziantep; Hitit, Roma, Bizans, Arap ve Tiirk medeniyetlerinin yasamis oldugu ve
cografi konum olarak Cin’den Avrupa’ ya kadar devam eden Ipek Yolu iizerinde yer
alan ve yaklasik 6000 yillik bir ge¢cmise sahip olan bir sehirdir. Tarih siirecinde yol
tizerinde bulunan hanlar, hamamlar, imarethaneler gibi yerlerde ¢esitli kiiltiirlere ev
sahipligi yapmis ve bircok insan1 misafir olarak agirlamistir. Bu siiregte kiiltiirel bir
etkilesim olusmustur. Farkli insanlarin olusturdugu bu etkilesim zamanla Gaziantep
mutfak kiiltiirii ve gastronomisinin olusmasim saglamistir (Gaziantep il Kiiltiir ve
Turizm Midirligi, 2021). Gaziantep’te mutfak kiiltlirlinlin  gelismesi cografi
kosullara, iklim sartlarina ve 6zellikle bu bélgede yetistirilen otlar ve bolgenin sahip
oldugu cesitli baharatlara baghdir. Ipek Yolu iizerinde bulunan Gaziantep, tarih
boyunca dikkate deger bir ticaret merkezi olmus ve bdylece kiiltiirel gelisime katki

saglamigtir.

Cografi agidan olduk¢a 6nemli bir konuma sahip olan Gaziantep, Tiirkiye nin
Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nde bulunmaktadir ve biiyiikliik agisindan bu bolgenin
en biiyiik sehridir (Ozbademvd. , 2014). Tarih siirecinde ilk biiyiik ¢apl tarim
faaliyetleri gergeklestirilmis ve sayili ticaret yollarini igerisine almistir. Konumu
nedeniyle farkli devletler bu bolgede yasamis ve kiiltiirel cesitlilige fayda saglamistir
(Nahya, 2012). Olusan kiiltiirel uyum {ilkenin genelinde goriilebilmektedir. Tiirk
mutfaginda bulunan ydresel mutfaklar incelendigi zaman Gaziantep mutfaginin
zengin bir mutfak oldugu ve Tiirk mutfak kiiltiirinii temsil edecek bir nitelikte
oldugunu gostermektedir. Gaziantep mutfaginda 475 ¢esit yemek bulunmaktadir bu
sebeple Gaziantep mutfag iirlin ¢esitliligi bakimindan da dikkat ¢ekici bir 6zellige
sahip oldugu disiiniilmektedir (Giritlioglu vd.,2016). Bu bdlgenin {iriin
cesidibakimindan zengin olmasi sahip oldugu cografi isaret sayisindan da ortaya
cikmaktadir. Tiirk Patent ve Marka Kurumu Gaziantep ilinde tescillenen 101 ¢esit
iriin ter almaktadir (Tirk Patent ve Marka Kurumu, 2023). 101 cografi isaretli

tiriinden 89’u mahreg, 12 tanesi ise menge isareti almistir. Gaziantep yiyecek icecek
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bakimindan en fazla cografi isaret almig bir sehirdir ve 2013’te Avrupa Birligi
tarafindan Antep baklavasi Tiirkiye tescili verilen ilk {irlin olmustur (Stizer ve
Ozkanli, 2020). Sahip oldugu zengin mutfak kiiltiirii sayesinde 2015 yilinda
UNESCO Yaratict1 Sehirler Agi’nda, gastronomi alaninda yer almistir. Bdylece
Gaziantep sahip oldugu mutfak kiiltliriinii tim diinyaya kanitlamistir. Tiirkiye’de ve
diinyada gastronomik agidan boyle bir basariya sahip olan Gaziantep ulasim ve alt
yap1 konusunda da gastronomiye destek vermektedir. 2022 Gaziantep Il Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii verilerine gore toplamda 1 milyon iizerinde yerli ve yabanci turist
Gaziantep’i ziyaret etmistir. Bu bilgi Gaziantep’in turistler tarafindan tercih edilen
bir destinasyon oldugunu gostermektedir. Ayrica buradan da anlasiliyor ki Gaziantep
her gecen yi1l gastronomi alaninda kendisi gelistirmekte ve adindan
bahsettirmektedir. Diinyada yer alan biitiin mutfaklar ait olduklar tilkelerin adlariyla
amlirken 6rnegin Italyan, Fransiz, Cin ve Meksika mutfag: gibi Gaziantep mutfagi,

sadece sehrin kendi adiyla anilan tek mutfaktir (Kogoglu, 2019).

Yapilan ¢esitli caligmalarla Gaziantep mutfak kiiltliriiniin bilinirligi ve zenginligi
ortaya konulmustur. Gaziantep’i ziyaret eden turistlere Gaziantep soruldugunda akla
gelen ilk sey sorulmus ve birinci sirada %56’lik bir oranla “yemek” olmustur
(Gtiltekin, 2011). Yapilan bir diger caligmada ise Gaziantep’in gliglii yanlar
siralanmis ve yore mutfaginin zengin olmasi %76,67 gibi bir oranla ikinci sirada yer
almistir (Birdir ve Kirikhan, 2015). Algan Ozkok (2017)’iin hazirlamis oldugu
calismada mutfak seflerine gastronomi turizmi agisindan Tiirkiye’de 6n planda olan
sehirler sorulmus ve yine Gaziantep birinci sirada gosterilmistir. Cesitli ¢orbalari, etli
ve yogurtlu, lezzetli yemekleri, kurutulmus sebzeler kullanilarak hazirlanan
dolmalar1 ve kebaplari vs. ile Gaziantep, baska kiiltiirleri kendi kiiltiiriiyle bir araya
getirmis ve boylece zengin Antep mutfagini olusturmustur. Tayfun vd. (2019)
yapmis olduklar1 calismada destinasyon yiyecek imajinin tutum ve tekrar satin alma
davranigina etkisi incelenmistir. Gaziantep’te gergeklestirilen bu calismada, tekrar
satin almanin destinasyon yiyecek imaj1 ve tutumlarla aciklandigi belirlenmistir. Bu
calismaya gore Gaziantep’i ziyaret eden turistlerin var olan destinasyon yiyecek
imajlar1 tekrar satin alma davranislarina etkisi oldukga biiyiiktiir. Bir diger ¢aligmada
ise Tirk mutfaginda yer alan yoresel mutfaklar incelenmis ve en zengin mutfagin

Gaziantep mutfagi oldugu ve Tirk mutfak kiiltiiriinii temsil edecek 6zellikte oldugu
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belirtilmistir (Armutgu vd., 2016). Yerli turistlerin Gaziantep mutfag: ile ilgili
goriiglerini  belirlemeye yonelik yapilan c¢alismada, yerli turistler Gaziantep
yemeklerini ¢ok ¢esitli ve lezzetli bulurkenyiyeceklerin yiiksek kalorili oldugunu
belirtmislerdir (Giritlioglu ve Karaman, 2017). Yerli turistlerin Gaziantep gastronomi
turizmine yonelik tutumlar1 demografik agidan incelenmis ve bu tutumlarin yas, gelir
seviyesi ve egitim bakimindan olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir (Kogoglu, 2019).
Sert (2019) ise yoresel yemeklerin turizme olan etkilerini incelemis ve destinasyon

olarak Gaziantep’i belirlemistir.

2.4.2. Veri Toplama ve Ol¢iim Araclar

Arastirma kapsaminda kullanilacak veriler; birincil ve ikincil veri kaynaklarindan
elde edilmis olup ikincil verileri kitap, dergi, internet kaynaklar1 vs. gibi kaynaklar
olusturmaktadir. Arastirma icin gereken ve arastirmacinin farkli araglar kullanarak
elde ettigi birincil veriler ise anket teknigi kullanilarak saglanmistir. Destinasyon
yiyecek imaji, yiyecek deneyimi, elektronik agizdan agiza iletisim egilimi, tekrar
ziyaret niyeti ve bu degiskenlerin birbiriyle olan iligkisini ele alan ¢aligmalara, yerli
ve yabanci makaleler, kitaplar, elektronik yayinlar lizerinden taranarak ulasilmistir.

Toplanan bilgiler sonucunda anket formu hazirlanarak veriler toplanmastir.

Arastirma i¢in hazirlanan anket bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilara yonelik demografik ifadeler yer almaktadir. ikinci boliim “destinasyon
yiyecek imaj1” 6l¢egi 26 ifade, tiglincii boliim “yiyecek deneyimi” 17 ifade, dordiincii
boliim “elektronik agizdan agiza iletisim”™ 3 ifade ve son olarak besinci boliim “tekrar
ziyaret niyeti” 3 ifade olmak lizere toplam 49 ifadeden olusmaktadir. Ankette
cevaplar i¢in besli Likert tipi 6lgek (1 Kesinlikle Katilmiyorum- 5 Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilmgtir. “Destinasyon yiyecek imaj1” olgegi
Promsivapallop&Kannaovakun (2019) tarafindan hazirlanan ¢alismadan alinmistir.
“Yiyecek deneyimi” 6lgegi i¢in Tsaur, S-H. AndLo, P-C (2020) hazirlamis olduklari
calismadan kullanilmistir. “Elektronik agizdan agiza iletisim” 6lgegi i¢in Wang et al.
(2017) tarafindan hazirlanan ve IvanKaWailai, YideLiu ve Dong Lu (2021)
caligmasinda yer alan Ol¢ekten yararlanilmigtir. Son olarak * Tekrar Ziyaret Niyeti”
Olcegi kullanilmistir. S6z konusu ol¢ek ConnerandSparks (1996), Lam andHsu
(2004), Hui, Wan, Ho (2007) ve Kozak (2001) gibi yazarlarin caligmalarindan
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derlenen bir 6lgek olup, Celik (2021)’in yapmis ¢alismadan alinmistir. Aragtirmada

kullanilacak 6l¢ek ifadelerine iliskin bilgi asagidaki Tablo 2.2” de verilmistir:

Tablo 2.1.Arastirmada Kullamlan Olgekifadelerine iliskin Bilgiler

OLCEK

ALT
BOYUTLAR

iFADELER

iFADE
SAYISI

DESTINASYON
YiYECEK
iMAJI OLCEGI

Restoran
Hizmeti

Gaziantep’te gittigim restoranlarda calisanlar
oldukg¢a arkadas canlisidir

Gaziantep restoranlarinda sunulan hizmetler
oldukgca iyidir.

Gaziantep restoranlari ulasilabilir konumdadir.

Gaziantep’te ki restoranlar rahat bir sekilde
tasarlanmistir.

Gaziantep restoranlarinin dekorasyonu oldukca
iyidir.

Gaziantep restoranlarinda sunulan yerel yiyecek
cesitliligi fazladir.

Gaziantep restoranlarinda 6dedigim paranin
aldigim hizmete degdigini diisiiniiyorum.

Gaziantep restoranlarinda yerel yemekleri
anlatan bilgi kaynaklar vardir.

Gaziantep’e has yemeklerin sunuldugu restoran
cesitliligi fazladir.

Yemek Lezzeti

Gaziantep yemekleri bol ¢esnilidir.

Gaziantep yemekleri lezzetlidir.

Gaziantep yemekleri giizel kokuludur.

Gaziantep mutfaginin popiiler bir mutfak
oldugunu diigiiniiyorum.

Gaziantep mutfagina ait yemekler ac1 ve
baharatlhdir.

Saghk ve
Hijyen

Gaziantep yemeklerini tiiketmek giivenlidir.

Gaziantep yemekleri kolayca sindirilebilir
ozelliktedir.

Gaziantep yemekleri sagliklidir.

Gaziantep yemekleri hijyeniktir.

Gaziantep yemeklerinde kullanilan bitki ve
otlar saglik i¢in uygundur

Gaziantep yemeklerinde kullanilan malzemeler
tazedir.

Mutfak Yapisi
ve Cesitlilik

Gaziantep’te cesitli pisirme teknikleri
kullanilmaktadir.

Gaziantep’te oldukea fazla yemek ¢esidi
bulunmaktadir.

Gaziantep ¢ekici bir mutfak kiiltiiriine ve sofra
adabina sahiptir.

Essiz Kiiltiirel
Yapi

Gaziantep yemekleri kendine 6zgiidiir.

Gaziantep yemekleri kiiltiirel deneyim
yasanmasina katki saglar.

Gaziantep yemekleri essizdir.
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Gaziantep’te gittigim restoranlardaki ¢alisanlar
tiim ihtiyaclarimi karsilamak igin ellerinden
gelenin en iyisini yapmaktadir.

Gaziantep’te gittigim restoranlarda bana ¢ok iyi

; muamele edilir ve benimle ¢ok iyi bir sekilde 6
Ustiin Hizmet ilgilenilir.
Anlayis1 Gaziantep’te gittigim restoranlarda hizmet

profesyonel ve cok kalitelidir.

Gaziantep’te gittigim restoranlar i¢ten bir
hizmet telafisi saglamaktadir.

Gaziantep’te gittigim restoranlar bana 6zel ve
6zenli hizmet sunmaktadir.

Gaziantep’te gittigim restoranlar tim
beklentilerimin iizerinde hizmet saglamaktadir.

Seckin ve Leziz | Gaziantep’te gittigim restoranlarin yemekleri
Yemekler essiz bir lezzettedir.

Gaziantep’te gittigim restoranlarda 4
deneyimledigim tat ve tazelik beklentilerimin
iistiindedir.

Gaziantep’te gittigim restoranlarda yemekler
O0zenle hazirlanmistir.

Gaziantep’te gittigim restoranlar bana

YIiYECEK unutulmaz tatlar sunmaktadir.
DENEYiMi Gaziantep’te gittigim restoranlarin ig
OLCEGI Fiziksel Cevre | dekorasyonu ¢ok etkileyicidir.
ve Atmosfer Gaziantep’te gittigim restoranlarin tarzini 4
begendim.

Gaziantep’te gittigim restoranlarin manzarasi
nefes kesicidir.

Gaziantep’te gittigim restoranlarin yemek yeme
ortami benzersiz derecede 6zeldir.

Gaziantep’te gittigim restoranlar bana ekstra
Yiiksek Deger | hizmet saglamaktadir. 3
Algisi Gaziantep’te gittigim restoranlar yemek yeme
deneyimime ek bir deger katmaktadir.
Gaziantep’te gittigim restoranlar miisteriye
onem vermektedir.

Gaziantep mutfak deneyimimi sosyal medyada
ELEKTRONIK AGIZDAN paylasirdim.

AGIZA iLETIiSiM OLCEGI Talep iizerine Gaziantep mutfak deneyimimi 3
sosyal medyada paylagirdim.

Seyahatim sirasinda ve sonrasinda Gaziantep
mutfagi ile ilgili yorumlarimi sosyal medyada

paylasirdim.
Mutfagini deneyimlemek igin tekrar
TEKRAR ZIYARET NIYETI Gaziantep’e gelme ihtimalim vardir.
OLCEGI Mutfagini deneyimlemek igin tekrar 3

Gaziantep’e gelmeye deger.
Cevreme Gaziantep’e gelmelerini tavsiye
ederim.

Tablo 2.1.’de goriilebilecegi gibi; destinasyon yiyecek imaj1 dlgegi restoran hizmeti,
yemek lezzeti, saglik ve hijyen, mutfak yapis1 ve ¢esitliligi, essiz kiiltiirel yap1 olmak

tizere 5 farkli boyuttan ve 26 ifadeden olugmaktadir. Yiyecek deneyimi dlgegi ise
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istlin hizmet algisi, seckin ve leziz yemekler, fiziksel ¢evre ve atmosfer, yiiksek
deger algis1 olarak 4 boyut ve 17 ifadeden olusmaktadir. Son olarak elektronik

agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret 6l¢ekleri tiger ifadeden olusmaktadir.

2.4.2.1.Pilot Uygulama

Pilot uygulama siirecinde dl¢ekte bulunan maddelere verilen cevaplarin benzerligi,
maddelerin anketorler tarafindan dogru anlasilip anlagilmadigi, maddeler iginde
benzerliklerin belirlenmesi ve bunun gibi yasanabilecek problemlere karst onlem
alinabilmesi icin pilot test uygulamasiin yapilmasi gerekmektedir (Balci, 2018). Bu
sebeple anket calismasi yapilmadan Once konunun uzmanlari1 tarafindan anketin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Daha sonra anket belirlenen bir gruba
uygulanmaktadir. Pilot testin amac1 veri toplama siirecinde olusabilecek hatalar1 veya
yanlighiklar1 bulup gerekli diizeltmeleri yapmaktir. Ankette yer alan ifadelerin sade,
okunabilir ve anket uygulamasina katilanlarin kafasinda bir karigiklifa sebep
olmamasi i¢in anlasilir olmas1 gerekmektedir (Toprak, 2021).Yapilan pilot uygulama
sonucunda ankette herhangi bir anlamsal ve bi¢gimsel sikintinin olmamasi uzmanlar
tarafindan belirlenmektedir. Ankette sikintili ifadelerin olmadig1 ve anketin agik ve
anlasilir bir dille hazirlandig, toplanmis verilerde muglak olmadigi, verilerin analiz
islemlerine uygun olacak sekilde agik oldugu yapilan pilot test sonucu

anlagilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Bu bakimdan ¢aligma i¢in hazirlanan pilot test Gaziantep ziyaretinde bulunmus 60
yerli turistle, Mart 2023 tarihinde yiiz ylize ve ¢evrimici goriisiilerek olusturulmus ve
elde edilen veriler istatistik program ile analiz yapilmistir. Olgmeye karisabilecek
tesadiifi hatalar1 en aza indirmek i¢in gilivenirlik analizi yapilmaktadir. Bdylece
katilimcilarin 6lgekte olan ifadelere verdikleri yanitlarla yine katilimcilara yoneltilen
ifadelerin aym konuyu &lgiip 6lgmedigi kontrol edilebilmektedir. Olgekte bulunan
ifadelerin homojen yapisimi agiklik getirebilmek igin ifadelerin i¢ tutarliliginin bir
Olclisti olan Cronbach Alfa katsayisi kullanilmaktadir. CronbachAlfa katsayisi
yiiksek olan Olcekteki ifadelerin aynmi 6zelligi 6l¢en ifadelerden meydana geldigi ve
birbirleriyle tutarlioldugubilinmektedir. Likert tipli 6l¢eklerde CronbachAlfa oldukca
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Giivenirlik katsayisi (CronbachAlfa) 0 ile 1

arasinda degerler almaktadir. Bu degerin 1’e yaklagmas1 giivenilir oldugu anlamina
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gelmektedir (Ural ve Kilig, 2011).Cronbach alfa su sekilde ifade edilmektedir;
Cronbach alfa degeri eger 0 < R2 < 0.40 aralifinda ise giivenilir olmadigini, 0.40 <
R2 < 0.60 araliginda ise diisiik giivenilirlikte, 0.60 < R2< 0.80 ise olduk¢a giivenilir
oldugunugdsterir. Son olarak 0.80 < R2 < 1.00aralifinda olmasi ise 6lgegin yiiksek
giivenilirlikte oldugunu gostermektedir (Alpar,2013). Tablo 2.2’ de pilot test sonucu

Olceklerin giivenilirlik sonuglar1 verilmistir.

Yapilan pilot uygulama sonucunda bazi hatalarin Oniine gec¢ilmistir. Anket
sorularindan “Gaziantep’te ziyaret etmekten hoslandiginiz en az 3 yeri isaretleyin”
sorusu i¢in online anket hazirlanma siirecinde alt ve {ist limit eklenilmedigi i¢in 3’ten
az ya da fazla cevap isaretleyen katilimcilar bir sonraki soruya gecebilmekteydi. Pilot
uygulama sonucunda bu hatanin 6niine gecilmis ve limit konulmustur. Boylece 3 yer
isaretlemeyen katilimcilar bir sonraki soruya gecememistir. Gerekli diizeltmeler

yapildiktan sonra Nisan 2023 tarihinde asil veriler online olarak toplanmaya

baglanmustir.
Tablo 2.2.0lceklere Yonelik Giivenirlik Sonuclart
Olcekler ifade Sayisi Cronbach Alfa
Destinasyon Yiyecek Imaji 26 0,972
Yiyecek Deneyimi 17 0,975
Elektronik Agizdan Agiza 3 0,945
Tletisim

Tekrar Ziyaret Niyeti 3 0,946

Tablo 2.2. ’de arastirma dahilinde kullanilan 6lgeklere yonelik Cronbach Alpha

katsayilarina bakilmis ve dlgeklerin yliksek giivenilirlikte oldugu belirlenmistir.

2.4.3. Verilerin Analizi

Bu arastirmada verilerin analizinde Oncelikle aritmetik ortalama ve frekans analizi
gibi betimsel istatistikler degerlendirmeye alinmis, sonrasinda arastirmanin
verilerinin normal dagilip dagilmadigini belirleyebilmek i¢in carpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir. Olcekte yer alan degiskenler igin agimlayici faktdr analizi ve
giivenilirlik analizi uygulanmistir. Daha sonra yapisal esitlik modelinin analizi igin
dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Degiskenler arasindaki etkinin incelenmesi

ve hipotezlerin dogrulugunun belirlenmesi i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi
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olusturularakregresyon analizi ve aracilik testleri yapilarak ¢alismanin analiz kismi

tamamlanmistir. Analiz siirecine ait istatistiki bulgular asagidaki gibidir.

2.5. Analiz Sonuclar1 ve Arastirma Bulgular

Yapilan caligmanin bulgular kisminda ilk olarak calismada yer alan katilimcilarin
demografik bilgilerine ve Gaziantep ziyaretlerine dair bulgular yer almaktadir.
Sonrasinda 6lcegin gilivenirligine ait sonuglar ve yapisal esitlik ve dogrulayici faktor
analizi sonuglar1 bulunmaktadir. Son olarak c¢oklu dogrusal regresyon testleri
yapilarak hipotezlerin dogrulugu test edilmistir ve ardindan bulgularin genel
degerlendirmesi yapilmistir. Analiz siirecine ait istatistiki bulgular asagida yer

almaktadir.

2.5.1. Demografik Bulgular ve Tamimlayici istatistikler

Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2.3’te sunulmaktadir.

Tablo 2.3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N % Kiimiilatif %

CINSIYET Kadm 215 54,6 54,6
Erkek 179 45,4 100
Toplam 394 100

YAS 18-28 112 28,4 28,4
29-39 158 40,1 68,5
40-50 78 19,8 88,3
51 ve lizeri 46 11,7 100
Toplam 394 100

MEDENI DURUM Bekar 185 47 47
Evli 209 53 100
Toplam 394 100

TABIIYET Tiirkiye Cumhuriyeti 388 98,5 98,5
Diger 6 1,5 100
Toplam 394 100

EGITIM Lise ve dengi 40 10,2 10,2
Onlisans 15 3,8 14
Lisans 234 59,4 73,4
Lisanstisti 105 26,6 100
Toplam 394 100

MESLEK Issiz 58 14,7 14,7
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Serbest meslek 22 5,6 20,3

Kamu ¢alisani 163 41,4 61,7
Ozel sektor 126 32 93,7
Emekli 25 6,3 100
Toplam 394 100

GELIR 8001-12000 37 9,4 9,4
12001-16000 61 15,5 24,9
16001-20000 125 31,7 56,6
20001 ve iizeri 171 43,4 100
Toplam 394 100

Tablo 1°de cinsiyet dagilimina bakildiginda, kadinlarin orani (%54,6) erkeklerin
oranindan (%45,4) nispeten daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, ankete

katilan kadinlarin oraninin erkeklere gore daha fazla oldugunu gostermektedir.

Yas dagilimi incelendiginde, en biiyiik yas grubunun 29-39 yaslar arasindaki kisiler
oldugu goriilmektedir. Bu yas aralifindaki katilimcilar toplam katilimcilarin
%A40,1'ini olustururken, ikinci biiylik yas grubu 18-28 yaslar arasindaki kisilerdir
(%28,4). Bununla birlikte, 51 ve lizeri yaslardaki katilimcilar ylizde 11,7’lik bir
orana sahiptir. Bu sonuglar, ¢alismanin gen¢ ve orta yashi bireyler iizerinde

yogunlastigini gostermektedir.

Medeni durum dagilimi analiz edildiginde, bekar kisilerin oran1 (%47) evli kisilerin
oranindan (%53) daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclar, ¢alismanin evli
bireylerin de dikkate alindig1 ancak bekar bireylerin biraz daha fazla temsil edildigi

bir 6rnekleme sahip oldugunu gostermektedir.

Tabiiyet dagilimina bakildiginda, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin orani (%98,5)
diger {lilke vatandaslarinin oranindan (%1,5) ¢ok daha yiksektir. Bu sonug,
caligmanin genellikle Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaglarinin katilimina dayandigi

anlamina gelmektedir.

Egitim diizeyi dagilimi incelendiginde, lisans mezunlariin orani (%59,4) en yiiksek
orana sahiptir. Bu grubu lisansiistii mezunlar1 (%26,6), 6nlisans mezunlar1 (%3,8) ve

lise ve dengi mezunlar1 (%10,2) takip etmektedir.
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Meslek dagilimi analiz edildiginde, kamu ¢alisanlarinin orani (%41,4) diger meslek
gruplarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozel sektor calisanlari (%32) ve
igsiz kisiler (%14,7) de 6nemli oranlarda temsil edilirkenserbest meslek sahiplerinin
(%5,6) ve emeklilerin (%6,3) oranlar1 daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuclar, ¢aligmanin genellikle kamu sektorli ¢alisanlart iizerinde yogunlastigini

gostermektedir.

Gelir dagilimi incelendiginde, en yiiksek oran (%43,4) 20.001 ve iizeri gelir
araligindaki katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Bu grubu 16.001-20.000 gelir
araligindaki katilimeilar (%31,7) ve 12.001-16.000 gelir araligindaki katilimcilar
(%15,5) takip etmektedir. En diisiik oran (%9.,4) ise 8.001-12.000 gelir araligindaki
katilimcilara aittir. Bu sonuglar, ¢aligmanin genellikle orta ve yiiksek gelir grubuna

odaklandigin1 gostermektedir.

Tablo 2.4.Katilimcilarin Degerlendirmelerine ligkin Dagilim

Kategori Gruplar N % Kiimiilatif %
1 Kez 51 12,94 12,9
2 Kez 46 11,68 24,58
. 3 Kez 50 12,69 37,27
Ziyaret Sayist 4 Kez 13 3,30 40,56
5 Kez veya Daha Fazla 236 59,90 100,00
Toplam 396 100,00
Yerel Lokanta 349 30,91 30.91
FastFood 37 3,28 34,19
Otel Restoranlari 33 2,92 37,11
. Etnik Restoranlar 189 16,74 53,85
é?ﬁ;ﬁﬁ:ﬁﬁﬁ; Sokak Yemekleri 227 20,11 73,96
Yerel Pazar 177 15,68 89,64
Festival Alanlar1 50 443 94,07
Mutfak Miizeleri 67 5,93 100,00
Toplam 1129 100,00
Gastronomi  ve Turizm 49 83,05 83,05
. - Fuarlari
Gastronomik Etkinlikler Gastronomi Kongreleri 10 16,95 100
Toplam 59 100,00
. 1 yildan daha az 11 2,78 2,78
Internette bulunan sosyal 7 yil 4 1,01 3,79
rnIedi/a platforll:m%ltrml 2yil 14 3.54 733
nstagram, Twitter,
Fa((:eboolfi, Forum Siteleri 3yl 36 2,09 16,42
vb.) kullanim siiresi 4 y1l veya daha fazla 331 83,59 100,00
Toplam 396 100,00
Internette bulunan 1 saat 75 19,04 19,04
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platformlar1 (Instagram, 2 saat 143 36,29 55,33

Twitter, Facebook, 3 saat 92 23,35 78,68

) F(.).Ium siteleri Vb) 4 saat veya daha fazla 86 21,83 100,00
giinlik kullanim siireniz “p oplam 396 100,00

Instagram 223 56,60 56,3

Facebook 20 5,08 61,38

Ziyaret ettiginiz bir Twitter 21 5,33 66,71

restoran hakkinda yorum

aparken en sik Bloglar 8 2,03 68,74
yapar«en Tripadvisor 23 5,84 74,57
kullanilan internet
platformu Google Maps 82 20,81 95,39
Forumlar 19 4,82 100,00
Toplam 396 100,00
) . Tiim Restoran Ziyaretleri 13 3,28 3,28
YB“ Rfl’smranl? Itlglh . Birgogunda 37 9,34 12,62
orumiarinizi Interne Yarisinda 58 14,65 27,27
Uzerinden Paylasma -
Siklig1 Birkaginda 288 72,73 100,00
Toplam 396 100,00

Tablo 2’de ziyaret sayist dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %59,9'u Gaziantep’e
bes veya daha fazla kez ziyaret yaptigini belirtmistir. Destinasyonu bir kez ziyaret
edenlerin oran ise %12,9'dir. Bu sonuglar, katilimcilarin genellikle belirli mekanlar

tekrar tekrar ziyaret ettiklerini gostermektedir.

Katilimeilarin ziyaret ettigi mekanlar incelendiginde, yerel lokantalarin Gaziantep’te
en ¢ok tercih edilen mekanlar oldugu goriilmektedir (%30,91). Yerel lokantalari,
sokak yemekleri (%20,11), etnik restoranlar (%16,74) ve yerel pazarlar (%15,68)
takip etmektedir. Bu sonuglar, katilimcilarin ¢ogunlugunun yerel lezzetlere ve

geleneksel mekanlara ilgi duydugunu gostermektedir.

Katilimcilarin katildiklar1 gastronomik etkinlikler incelendiginde ise, gastronomi ve
turizm fuarlar1 %83,05 ve gastronomi kongreleri %16,95 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclar neticesinde, gastronomi ve turizm fuarlarinin oldukga dikkat ¢ekici oldugu

goriilmektedir.

Sosyal medya kullanim yili dagilimia gére, katilimcilarin ¢gogunlugunun 4 yildan
fazla siiredir sosyal medya kullandig1 (%83,59). Bu katilimcilari, 3 yil (%9,09) ve 2
yil (%3,54) kullanan katilimecilar izlemektedir. Bu sonuclar, katilimcilarin yaygin
olarak sosyal medya kullanmakta olduklarini ve dolayisiyla bu platformlarin

kullanim 6zelliklerine hakim olduklarini diistindiirmektedir.
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Katilimeilarin sosyal medya platformlarini (Instagram, Twitter, Facebook, Forum
siteleri, Bloglar vb.) giinliik kullanim siirelerine iliskin beyanlariincelendiginde, bir
saat kullananlarin orani(%19,04), iki saat kullananlarin orani(% 36,29), ii¢ saat
kullananlarin orani (%23,35) ve dort saat ve daha fazla kullananlarin ise (%21,83)
olarak belirlenmistir. Bu sonuglar, katilimcilarin internette bulunan bu platformlara

agirlikli olarak iki saat zaman ayirdiklarini gostermektedir.

Ziyaret edilen bir restoran hakkinda yorum yaparken en sik kullanilan internet
platformuincelendiginde, Instagram'mn (%56,60) katilimcilar arasinda en yaygin
kullanilan platform oldugu goriilmektedir. Diger platformlar ise Google Maps
(%20,81), Tripadvisor (%5,84), Twitter (%5,33), Facebook (%?5,08), Forumlar
(%4,82) ve Bloglar (9%2,03) seklinde siralanmaktadir. Bu sonuglar, katilimcilarin
restoran deneyimlerini paylagmak i¢in Ozellikle Instagram gibi 6zel bir platforma

yonelmeyi tercih ettigini gostermektedir.

Katilimcilarin =~ restoran  yorumlarin1  internet  {izerinden paylasma  siklhigi
incelendiginde, katilmecilarin =~ %72,73'in =~ ziyaret  ettikleri  restoranlarin
birkagii¢ginyorum yapma egiliminde oldugunu belirtmistir. Bunun yani sira, ziyaret
ettikleri mekanlariyarisinda (%14,65) ve bir¢ogunda (%9,34) yorum yapma siklig1
da 6nemli oranlarda yer almaktadir. Tiim restoran ziyaretlerinde yorum yapma sikligi
ise (%3,28) olarak siralanmaktadir. Bu sonuglar, katilimcilarin zaman zaman restoran
deneyimlerini internet {izerinden paylagsmaya yonelik bir egilim gdsterdiklerini

gostermektedir.

Bu veriler, restoran deneyimlerini paylasma aligskanliklar1 ve tercih ettikleri sosyal
medya platformlarinin  belirlenmesi agisindan Onemli bilgiler saglamaktadir.
Arastirmacilar ve igletme sahipleri, restoranlarin online itibarini1 ydnetirken ve
miisteri memnuniyetini artirmak i¢in sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanirken bu

verilerden yararlanabilirler.

Tablo 2.5.Bir Restoran Ziyareti Sonras1 Yorum/Elestiri/Oneri Vermeyi Onleyen Faktorler

ifadeler ‘ N %
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Dikkate alimip ahnmayacagimdan emin olmama 224 | 18,86
Yorum yapmanin vakit almasi ve bana bir getirisinin olmamasi 215 ] 18,10
Hizmetin ne ¢ok iyi ne cok kotii, ortalama olmasi 207 | 17,42
Restoranin yorum platformlarinda bulunmamasi 152 | 12,79
Usenge¢ olmam 140 | 11,78
Zaten diizelece@ine inanmamam 96 | 8,08
Sosyal kaygi seviyemin yiiksek olmasi 56 | 4,71
Yorum yapmanin zor olmasi 51 | 4,29
Restoran tamdigim bir kisiye aitse 36 | 3,03
Restoran rakip bir isletmeye aitse 110,93

Bu tabloya gore, restoran ziyaretlerini takiben geri bildirimde bulunma eylemi, ¢esitli
psikolojik ve pratik faktorlerden etkilenebilmektedir. Elde edilen verilere gore

asagidaki yorumlar yapilabilmektedir:

Ik olarak, bireylerin yorumlarm dikkate alinip alinmayacagindan emin olmama
(%18,86), geri bildirimde bulunmaktan kaginmalarina yol agabilecek Onemli bir
engel olarak goziikmektedir. Bireyler, yorumlarinin etkisiz veya ihmal edilebilir

olduguna dair bir endise tasidiklarinda, geri bildirim egilimlerinde diisiis yasanabilir.

Ayrica, yorum yapmanin zaman alict bir siire¢ olmasi ve buna karsilik bir getiri
saglamama diisiincesi (%18,10), geri bildirimde bulunma eyleminin azalmasina
neden olabilir. Bireyler, ¢aba harcamanin karsiliginda tatmin edici bir sonug
alacaklarina inanmadiklarinda, geri bildirimde bulunmaya ydnelik motivasyonlarini

kaybedebilirler.

Hizmetin orta diizeyde, ne ¢ok iyi ne de ¢ok kotii olmast (%17,42), yorum yapma
egilimini azaltan bir diger faktor olarak goriinmektedir. Bireyler, deneyimin standart
oldugunu diistindiiklerinde, deneyimlerini ifade etme ihtiyacin1 daha diisiik bir

oncelik olarak gorebilirler.

Ayrica, restoranin yorum platformlarinda bulunmamasi (%12,79) da geri bildirimde

bulunma istegini etkileyebilir. Eger bireyler, deneyimlerini paylasabilecekleri
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platformlarin mevcut olmadigini diisiintirlerse, geri bildirimde bulunmanin faydasini
sorgulayabilirler.

Bununla birlikte, lisengeclik (%11,78), olas1 bir engel olarak belirgin bir rol oynuyor
gibi goriinmektedir. Bireyler, ekstra c¢aba harcamaktan kaginma egiliminde

olabilirler, bu da geri bildirimde bulunma niyetini azaltabilir.

Sonug olarak, sosyal kaygi seviyesi (%4,71), yorum yapmanin zorlugu (%4,29),
restoranin tanidik bir kisiye veya rakip bir isletmeye ait olma durumu da (%3,03 ve
%0,93 sirastyla) geri bildirimde bulunma istegini etkileyen diger faktdrler olarak
dikkat ¢ekmektedir. Bu faktorlerin bir araya gelmesi, restoran ziyaretlerini takiben

geri bildirimde bulunma egilimini belirgin sekillerde etkileyebilir.

2.5.2. Normallik Dagilimi veTanimlayici Istatistikler
Tablo 2.6.Basiklik Carpiklik Degerleri

%) [as] O
Hizmet (VAR00027) 382 1 5 3,86 1,031  -0,989 0,565
Hizmet (VAR00028) 382 1 5 3,9 1,000 -1,182 1,247
Hizmet (VAR00029) 382 1 5 3,81 0,998 -0,928 0,643
SMEAN(VARO00030) 382 1 5 3,85 I -1,132 1,107
Hizmet (VAR00031) 382 1 5 3,73 1,066 -0,871 0,271
Hizmet (VAR00032) 382 1 5 3,64 1,103  -0,749 0,017
Cevre (VAR00040) 382 1 5 3,35 1,157  -0,265 -0,675
Deger (VAR00042) 382 1 5 3,79 1,114  -0,912 0,185
Deger (VAR00043) 382 1 5 3,92 1,064 -1,144 0,898
Yemek (VAR00033) 382 1 5 4,09 1,042 -1,404 1,637
Restoran(VAR00003) 382 1 5 4,06 0,98 -1,453 2,206
Restoran(VAR00006) 382 1 5 4,2 1,025  -1,562 2,106
Restoran(VAR00009) 382 1 5 4,07 1,043  -1,298 1,175
Lezzet (VAR00010) 382 1 5 4,29 0,991 -1,8 2,985
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Lezzet (VAR00012) 382 4,32 0,973  -1,862 2,312
Lezzet (VAR00013) 382 4,45 0,973  -2,159 2,427
Lezzet (VAR00014) 382 4,23 1,028 -1,512 1,823
Saglik (VAR00016) 382 3,32 1,062 -0,125  -0,582
Saglik (VAR00020) 382 4,04 1,009 -1,177 1,194
Mutfak (VAR00021) 382 4,05 1,009  -1,226 1,250
Mutfak (VAR00022) 382 4,35 0,974 -1,877 2,335
Mutfak (VAR00023) 382 4,31 0,988 -1,817 2,311
Kiiltiirel (VAR00026) 382 4,17 1,048 -1,452 1,680
Elektronik(VAR00044) 382 3,7 1,189  -0,734 -0,422
Elektronik(VAR00045) 382 3,81 1,165  -0,959 0,115
Elektronik(VAR00046) 382 3,83 1,194 -0,833  -0,308
Tekrar (VAR00047) 382 4,22 1,088  -1,501 1,432
Tekrar (VAR00048) 382 4,28 1,069  -1,604 1,814
Tekrar (VAR00049) 382 4,37 1,038  -1,868 2,802
YIDE 382 3,79 1,189  -1,127 0,958
DEYIi 382 4,15 1,088  -1,375 2,016
EAI 382 3,78 0,921 -1,453 2,206
TEZI 382 4,29 0,983  -0,968 0,857

Basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ve -3 arasinda olmast dagilimin normal

oldugunun bir gostergesidir. Bu degerler, veri dagiliminin normal dagilima

yakinsadigint ve simetrik oldugunu gosterir. Basiklik (kurtosis) degeri, veri

dagiliminin sivriligini Olger. Eger basiklik degeri +3'e yakinsa, veri dagilimi

normalden daha sivrilen (yliksek pikli) bir dagilima sahiptir. Eger basiklik degeri -3'e

yakinsa, veri dagilimi normalden daha diizlesen (diisiik pikli) bir dagilima sahiptir.

Bu aralikta bulunan basiklik degerleri, veri dagiliminin kabul edilebilir bir sekilde

simetrik oldugunu gosterir. Carpiklik (skewness) degeri, veri dagiliminin simetrisini

Olger. Eger carpiklik degeri +3'e yakinsa, veri dagilimi saga carpiktir (saga ¢ekik).

Eger c¢arpiklik degeri -3'e yakinsa, veri dagilimi sola g¢arpiktir (sola ¢ekik). Bu
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aralikta bulunan garpiklik degerleri, veri dagilimmin kabul edilebilir bir sekilde
simetrik oldugunu gosterir (Kline, 2011: 63).

Ortalamalar incelendiginde, yiyecek deneyimi (YIDE) boyutu igin elde edilen
ortalama degerin 3.79 oldugu gorilmektedir. Bu sonug, katilimcilarin yiyecek
deneyimi (YIDE) boyutunda orta - yiiksek diizeyde bir tercih veya diisiince
sergiledigini gostermektedir. Yani, genel olarak katilimcilar bu boyuta iliskin notre

yakin bir tutum sergilemektedirler.

Destinasyon yiyecek imaji (DEYIl) boyutu igin ortalama deger 4,15 olarak
hesaplanmistir. Bu, katilimcilarin destinasyon yiyecek imaji (DEYII) boyutuna
iliskin daha yiiksek bir tercih veya diisiincede olduklarini gosterir. Yani, katilimcilar
Destinasyon yiyecek imaji (DEYII) boyutunu daha vyiiksek diizeyde

algilamaktadirlar.

Elektronik agizdan agiza iletisim (EAAI) boyutunda ortalama deger 3,78 olarak
belirlenmistir. Bu, katilimcilarin EAI boyutuna iliskin orta - yiiksek diizeyde bir
tercih veya diisiinceye sahip olduklarini gosterir. Yani, katilimcilar Elektronik
agizdan agiza iletisim (EAAI) boyutunu nétre yakin  bir  sekilde

degerlendirmektedirler.

Tekrar Ziyaret (TEZI) boyutu igin elde edilen ortalama deger 4,29'dur. Bu,
katilimeilarin tekrar ziyaret (TEZI) boyutuna iliskin daha yiiksek bir tercih veya
diisiince sergilediklerini gostermektedir. Yani, katilimcilar tekrar ziyaret (TEZI)
boyutunu diger boyutlara kiyasla daha o©nemli ve olumlu bir sekilde

degerlendirmektedirler.
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2.5.3. Acimlayic1 Faktor Analizi

Tablo 2.7.Destinasyon Yiyecek imaji Faktor Analizi

Maddeler Faktor Yiikii
Mutfak (VAR00022) 950
Mutfak (VAR00023) ,944
Lezzet (VAR00012) 921
Lezzet (VAR00013) 921
Kiiltiirel (VAR00026) 915
Lezzet (VAR00010) 911
Saglik (VAR00020) ,891
Restoran (VARO00006) ,872
Lezzet (VAR00014) ,846
Restoran (VAR00009) ,840
Restoran (VAR00003) ,832
Mutfak (VAR00021) ,822
Saglik (VAR00016) ,561

*KMO: ,967; Barlett kiiresellik testi: 6003977 (Sig.: ,000) **Ozdeger: 9,816;
Aciklanan Varyans: %75,579; ***Qzdeger: 1,247

Bu faktor analizi sonuglari, ¢alismanizin bilimsel bir zeminde ilerledigini ve saglam
verilere dayandigini gdstermektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olmasi igin
KMO degerinin en az 60 ve lizerinde olmasi; Barlett testinin de anlamli (p<.05)
olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Yiiksek KMO degeri (0.967) ve
anlamli Barlett Kiiresellik Testi sonucu (sig. < 0.05)6rneklem sayisinin yeterli

oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda tek bir boyut elde edilmistir. Bu boyutun 6zdegeri9.816
olarak belirlenmistir, bu da faktdér analizindeki tek bir faktoriin veri
setindekidegiskenlerin biiyiik bir kismini1 agikladigim1 goéstermektedir. Ayrica,
aciklanan varyans %75.579olarak tespit edilmistir. Bu da faktoér analizi sonucunda
elde edilen faktoriin, veri setinizdeki degiskenlerin biiyiik bir kismini agikladigini ve

sonuglarin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2.8.Yiyecek Deneyimi Faktor Analizi

Maddeler Faktor Yuku
Hizmet (VAR00029) 936
Hizmet (VAR00028) ,934
Hizmet (VAR00030) ,927
Hizmet (VARO00031) 925
Deger (VAR00043) 921
Hizmet (VAR00027) 917
Hizmet (VAR00032) 911
Deger (VAR00042) ,881
Yemek (VAR00033) ,859
Cevre (VAR00040) ,766

*KMO: ,959; Barlett kiiresellik testi: 4842,97(Sig.: ,000) **Ozdeger: 9,084;
Agiklanan Varyans: %80,842

Faktor analizi sonuglarina gore, arastirmanin istatistiksel olarak gilivenilir sonuglar
elde edildigi tespit edilmistir. KMO degeri (0.959)6rneklem sayisinin yeterli

oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda tek bir boyut elde edilmistir. Ozdegerler ve acgiklanan
varyans da analiz sonuglarinin énemli bir kismin1 agiklamaktadir. Analiz sonucunda
elde edilen faktor 9.084 ve agiklanan varyans %80.842 olarak belirlenmistir. Bu,
faktor analiziyle elde edilen faktoriin veri setindeki degiskenlerin biiylik bir

cogunlugunu agikladigini ve sonuglarin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 2.9.Elektronik Agizdan Agiza Faktor Analizi

Maddeler Faktor Yiki
Elektronik (VAR00046) ,953
Elektronik (VARO00045) ,944
Elektronik (VAR00044) ,941

*KMO: ,769; Barlett kiiresellik testi: 999,129 (Sig.: ,000) **QOzdeger: 9,084;
Aciklanan Varyans: %89,487
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Faktor analizi sonucglarma gore, KMO degeri 0,769 olarak belirlenmistir;bu da
6l¢egin faktor analizine uygun oldugunu gdsterir. Bununla birlikte, Barlett Kiiresellik

Testi sonucu anlamlidir (sig. < 0,05).

Faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu faktoriin 6zdegeri 9.084 ve
aciklanan varyans orani %89,487 olarak tespit edilmistir. Bu, faktdr analizi
sonucunda elde edilen faktoriin veri setindeki degiskenlerin biiyiik bir ¢ogunlugunu
acikladigin1 gostermektedir. Yiiksek acgiklanan varyans orani, faktér analizinin veri

setindeki degiskenlerin ¢ogunu kapsayarak sonuglarin giivenilirligini ortaya

koymaktadir.

Tablo 2.10. Tekrar Ziyaret Faktor Analizi
Maddeler Faktor Yiki
Tekrar (VAR00047) ,982
Tekrar (VAR00048) ,976
Tekrar (VAR00049) 974

*KMO: ,781; Barlett kiiresellik testi: 978,129 (Sig.: ,000) **QOzdeger: 2,840;
Aciklanan Varyans: %95,446

Faktor analizi sonuglarina gore, KMO degeri 0.781 olarak belirlenmistir; bu da
orneklem biiylkligiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett Kiiresellik Testi

sonucu da anlamhidir (sig. < 0.05).

Faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu faktoriin 6zdegeri 2.840 ve
aciklanan varyans oran1 %95.446 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar, faktor analizi
sonucunda elde edilen faktoriin veri setinizdeki degiskenlerin biiyiik bir ¢ogunlugunu
acikladigin1 gostermektedir. Yiiksek acgiklanan varyans orani, faktér analizinin veri
setinizin yapisini basarilt bir sekilde agikladigini ve sonuglarin giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 2.11. Olceklere Tliskin Giivenirlilik Sonuclar

Faktor Ifade Sayisi a

DEYIi 26 0,976
TEZi 17 0,976
EAAI 3 0,965
TEZi 3 0,988

Verilen bilgilere dayanarak, faktorlerin i¢ tutarliligini degerlendirmek i¢in Cronbach
Alpha () katsayilar1 hesaplanmistir. Elde edilen sonuglara gére, "DEYII" faktorii
icin a = 0,976, °YIDE”’ faktorii icin o = 0,976,"TEZI" faktorii icin o = 0,988 ve
"EAAI" faktorii icin o= 0,965 olarak hesaplanmistir.

Bu sonuglar, faktorlerin i¢ tutarlilik diizeyinin yiliksek oldugunu gostermektedir.
Yani, faktorlerde yer alan &gelerin birbirleriyle uyumlu bir sekilde olgtiikleri
konseptleri yansittigin1 ve giivenilir bir sekilde degerlendirme yapilabilecegini

gostermektedir.

Bu faktor analizi sonuglari, calismanizdaki faktorlerin giiglii i¢ tutarliliga sahip
oldugunu ve kullanilan 6lgeklerin giivenilir bir sekilde kullanildigin1 gostermektedir.

Bu da arastirmanizin gegerliligini ve saglamligini desteklemektedir.

2.5.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) tabanli yapisal modeller veya yol analizleri, iki veya
daha fazla degisken arasindaki dogrudan, dolayli ve diizenleyici iliskilerin
belirlenmesi amaciyla kullanilan kapsamli bir analiz teknigidir. Bu teknik genellikle
ekonomi, pazarlama, sosyoloji, psikoloji ve egitim bilimleri gibi alanlarda, mevcut
modelin test edilmesi amaciyla varsayimlara veya teorik gerceklere dayanarak

siklikla kullanilmaktadir (Rengber ve Mete, 216).

Bu aragtirmada, arastirma modeline dayali olarak olusturulan hipotezlerin test
edilmesi ve yapisal modellerin analizi i¢in yol analizi ve aracili model analizleri
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda, drneklemin yeterliligi, normal dagilim testi,

yap1 gegerliligi ve giivenirligini saglamak i¢cin DFA ve AFA analizleri yapilmistir.
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Boylece, ortiik degiskenler yapisal modelde ve aracili modelde hipotezlerin
dogrulanmas i¢in test edilerek YEM icin hazir hale getirilmistir. Ol¢iim modellerinin
(DFA) uyum iyiligi degerlerinin uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica faktor yiikleri
ve bu yiiklerin anlamlilik degerlerinin gegerliliginin saglandigi goriilmiis ve YEM

analizinde kullanilmak i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Olusturulan yapisal esitlik modelleri i¢in agsagidaki tabloda yer alan degerler referans

alinmustir:

Tablo 2.12.Uyum lyiligi Degerleri

UYUMIYILIGi DEGERLERI iYi UYUM KABUL EDILEBILIiR UYUM

CMIN/DF 0<DF<3 3<DF<5 Breyne
(2010),

IFI >0,90 0,80-0,89 Bentler,
(1980)

AGFI 0,9<AGFI<I 0,80<AGFI<0,89 Mars,vd.
(1988)
Doll,vd.
(1994)

CFI 0,95 <CFI<l1 0,90<CFI0,95 Mars ve Hau
(1996)
Breyne
(2010),

RMSEA 0,10<P<1 0,05<P<0,10 Schermelleh-
Engelve
digerleri,
2003

Tabloya bakildiginda, bir modelin veya teorik yapinin verilere ne kadar iyi uydugunu
degerlendirmek i¢in kullanilan farkli istatistiksel Olgiitler ve bu dlgiitler icin
belirlenmis siirlar goriilmektedir. Bu Olgiitler, istatistiksel analizlerde model
uyumunu anlamak i¢in Onemlidir. Tabloda belirtilen Ol¢iitlerin agiklamalar1 su

sekildedir:

1. CMIN/DF (Minimum Ki Kare Hatasi/ Serbestlik Derecesi): Bu olciit,
modelin verilere ne kadar iyl uydugunu degerlendirmek icin kullanilr.
Serbestlik Derecesinin (DF) sayisina gore hesaplanan minimum kare
hatasinin degeri burada belirleyici olur. Degerlendirme, 0 ile 3 arasindaki
degerlerin iyi uyumu, 3 ile 5 arasindaki degerlerin ise kabul edilebilir uyumu

gosterdigini sdylemektedir (Breyne, 2010).
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2. IFI (interkiiltiirel Yetkinlik Endeksi): Bir yapiy1 aciklamak icin yapisal
esitlik modellemesi kullanilabilir. IFI indeksi, bir kisinin veya grubun
interkiiltiirel yetkinligini 6l¢gmek i¢in kullanilan ¢ok boyutlu bir yapidir. Bu
endeks, farkli alt boyutlar1 icerir ve bu boyutlar arasindaki iliskilerin
anlasilmasi, belirli bir kisinin veya grubun interkiiltiirel yetkinligini etkileyen
faktorleri anlamak i¢in 6nemlidir. Bu deger 0.90 — 0.95 arasinda olursa kabul
edilebilir deger. 0.95 — 1 arasinda olursa iyi uyum 1iyiligi degerini yakalamig
olur(Bentler, 1980).

3. AGFI (Diizeltilmis Genel Uyum Indeksi): Bu indeks de model uyumunu
degerlendirmek i¢in kullanilir. 0.9 ile 1 arasindaki degerler iyi uyumu, 0.80
ile 0.89 arasindaki degerler ise kabul edilebilir uyumu gosterir (Mars ve Hau,
1996; Breytne, 2010).

4. CFI (Karsilastirmah Uyum Indeksi): Bu indeks, modelin verilere ne kadar
iyi uydugunu degerlendirmek i¢in kullanilir. 0.95 ile 1 arasindaki degerler iyi
uyumu, 0.90 ile 0.95 arasindaki degerler ise kabul edilebilir uyumu ifade
eder(Mars vd., 1988; Doll, 1994)

5. RMSEA (Kok Ortalama Kare Hata Yaklasimi): Bu 6l¢iit, modelin verilere
ne kadar iyi uydugunu degerlendirmek i¢in kullanilir. 0.05 ile 0.10 arasindaki
degerler iyi uyumu belirtmektedir. 0.10'dan biiyiik degerler ise kabul
edilebilir uyyumunsaglanamadigini ifade eder (Schermelleh-Engel vd. 2003)

Bu olgiitler ve smuirlar, istatistiksel analizler sirasinda bir modelin uyumunu
degerlendirmek i¢in kullanilir. Degerlendirmeler, istatistiksel analiz sonuglarinin ne

kadar iyi oldugunu anlamak i¢in 6nemli bir aragtir.

97



Dogrulayic1 Faktor Analizi

SMEAN(VARO00003)

SMEAN(VARO00006)

SMEAN(VARO0009)

SMEAN(VARO00010)
SMEAN(VAR00012)

=
SMEAN(VAR00013) (e14 %4’
Ce23)
Ce24>

SMEAN(VARO0014)

SMEAN(VAR00016)

SMEAN(VAR00020)

SMEAN(VAR00021)
SMEAN(VAR00022)

SMEAN(VARO0023)

SMEAN(VARO00026)

Sekil 2.2.Destinasyon Yiyecek imaji Dogrulayici Faktor Analizi

Yapilan analiz neticesinde Sekil 2.1°deki modelin uyum iyiligi degerlerinin
[x2/df=4.619; CFI1=0,962; GFI=0,905; AGFI=0,837; RMSEA=0,099] standart

degerlerde olmasi bu yapisal modelin dogrulandiginin bir gostergesidir.

SMEAN(VAR00027)

45
SMEAN(VVAR00028)
C@ID—»{ SMEAN(VAR00029)

<&3g>—w{ SMEAN(VAR00030)

<&38>—m| SMEAN(VAR00031)
<&3T>——»| SMEAN(VAR00032)

SMEAN(VARO0033)
_'DSE SMEAN(VAR00040)
<aZz>—»=[SMEAN(VAR00042)
<eZ5>—»=-[SMEAN(VAR00043)

Sekil 2.3.Yiyecek Deneyimi Dogrulayici Faktor Analizi
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Yapilan analiz neticesinde Sekil 2.2.°deki modelin uyum iyiligi degerlerinin
[x2/df=5,673; CFI=0,968; GFI=0,903; AGFI=0,838; RMSEA=0,093] standart

degerlerde olmasi bu yapisal modelin dogrulandiginin bir gostergesidir.

ol SMEAN(VA

Sekil 2.4.Elektronik Agizdan Agiza iletisim Dogrulayici Faktor Analizi

Yapilan analiz neticesinde Sekil 2.3.’deki modelin uyum iyiligi degerlerinin
[x2/df=0,740; CFI=0,95; GFI=0,992; AGFI=0,990; RMSEA=0,009] standart

degerlerde olmasi bu yapisal modelin dogrulandiginin bir gostergesidir.

AN(VAROO(

WEAN(VAROOC

Sekil 2.5.Tekrar Ziyaret Niyeti Dogrulayic1 Faktor Analizi

Yapilan analiz neticesinde Sekil 2.4.°deki modelin uyum iyiligi degerlerinin
[¥2/df=0;007 CFI=0,97; GFI=0,901; AGFI=0,935; RMSEA=0,021] standart

degerlerde olmasi1 bu yapisal modelin dogrulandiginin bir gostergesidir.
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Tablo 2.13.Korelasyon Tablosu

DEYil TEZI EAAI YIDE
DEYii 1
TEZI 0,376%* 1
EAAI 0,213%* 0,319%* 1
YiDE 0,289 0,315%* 0,402%* 1

Korelasyon tablosu, dort farkli degisken arasindaki iliskiyi 6lgen Pearson korelasyon
katsayilarin1 icermektedir. Korelasyon katsayilari, -1 ile +1 arasinda bir deger alir.
Pozitif degerler, degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugunu gosterirken, negatif
degerler negatif bir iligkiyi gosterir. 0 degeri ise iligkinin olmadigini ya da ¢ok zayif

oldugunu ifade eder.

Tablodaki verilere gore, DEYII ve TEZI arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir
iligki bulunmaktadir, bu iliski 0,376'lik bir korelasyon katsayist ile ifade
edilmektedir. Benzer sekilde, DEYIi ve EAAI arasinda da pozitif yonlii ve diisiik
diizeyde bir iliski tespit edilmistir, korelasyon katsayis1 0,213 olarak hesaplanmustir.
DEYII ve YIDE arasindaki korelasyon katsayisi ise 0,289'dur ve bu da pozitif yonlii

ve orta diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir.

TEZI ve EAAI arasinda belirlenen korelasyon katsayis1 0,319'dur, bu da pozitif
yonlii ve orta diizeyde bir iliski oldugunu ifade etmektedir. TEZI ve YIDE arasindaki
iliski de benzer sekildedir, korelasyon katsayisi 0,315 olarak hesaplanmistir ve

pozitif yonlil ve orta diizeyde bir iliski oldugunu yansitmaktadir.

En yiiksek korelasyon katsayisi, EAAI ve YIDE arasinda belirlenmistir ve bu deger
0,402'dir. Bu da pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski oldugunu gosterir, yani
EAAI'deki bir degisikligin YIDE'deki bir degisiklikle iliskilendirilmesinin giiclii bir

olasiligini ortaya koyar.
Sonug olarak korelasyon tablosundaki veriler, degiskenler arasinda pozitif yonlii ve

orta diizeyde iliskilerin bulundugunu gostermektedir. Bu iliskiler, belirli bir iliski

diizeyinde olmasina ragmengiiclii bir iliski olarak nitelendirilemez.
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Arastirma Modeli:

Olusturulan bu modelde araci etki modelini yani araci degiskenin modele dahil
oldugu yapisal modeli gdsterilmektedir. Bu modelde X degiskeninin Y degiskenine
olan etkisi M degiskeni iizerinden saglanmaktadir. M araci degiskeni, X'in etkisini
Y'ye aktarmaktadir. Sekildeki araci etki modelinde; X'in M iizerindeki etkisi "a" yolu
ile M'nin Y tizerindeki etkisi "b" yolu ileX'in Y {izerindeki etkisi "c" yolu ile
gosterilmektedir. Dolayisiyla, bu modelde a*b ile dolayli etki elde edilirken,

dogrudan etki "c" ile elde edilmektedir.

Aragtirmanin bu béliimiinde, DEYIi’nin bagimsiz degisken olan EAAI ve TEZI
lizerindeki etkisi yapisal model kapsaminda incelenmistir. Daha sonra YIDE’nin
bagimsiz degisken olan EAAI ve TEZI iizerindeki etkisinde DEYII’nin aracilik

modeli olusturularak hipotez testleri dogrulanmaya calisilmistir.

Bu model YIDE’nin bagimsiz degiskenler olan EEAI ve TEZI iizerindeki etkisinde

araci1 degisken olarak DEYIi’nin aracilik etkisini (c) dlgen bir aracilik modelidir.
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Sekil 2.6. Arastirma Modeli
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Yukaridaki Sekil 2.6.’da kurulan modelin giivenilir ve gegerli bir yapida olup
olmadigint 6grenmek i¢in Olglim modelinin dogrulanmasi gerekmektedir. Daha
onceki analizlerde de goriildiigii {izere bu degiskenlerin Olglim modelleri,
glivenirliligi test edilmis ve yap1 gecerliligini saglayan DFA 6l¢iim modellerinden
elde edilmistir. Bundan dolayr bu o6l¢iim modellerinde modifikasyon islemi
yapilmistir. Analizin sonucunda ise 6l¢iim modelinin uyum iyiligi degerlerinin genel
kabul goérmiis degerler araliginda oldugu anlasilmistir [¢2/df=2,919; CFI=0,953;
GFI=0,831; AGFI=0,800; RMSEA=0,060; NFI=0,82; TLI=0,95].

Tablo 2.14. Uyumlyiligi Degerleri

UYUM IYILIGI iYiUYUM KABUL EDILEBILIiR SONU
DEGERLERI UYUM C

CMIN/DF 0<DF<3 3<DF<5 Breyne 2,919
(2010),

IF1 >0,90 0,90-0,95 Bentler, 0,902
(1980)

AGFI 0,9 < AGFI 0,80<AGFI<0,89 Mars vd. 0,8
<1 (1988)
Doll, vd.
(1994)

CF1 0,95 <CFI<1  0,90<CFI10,95 Mars ve 0,953
Hau (1996)
Breyne
(2010),

RMSEA 0,10<P<1 0,05<P<0,10 Schermelle 0,06
h-Engel ve
digerleri,

2003

NFI 0,80<NFI<0,95 Uzun, 0,82
Gelbalve
Ogretmen
(2010)

NNFI /TLI NNFI. 95<NNFI<.97 Uzun, 0,95
Gelbal ve
Ogretmen
(2010)

Yukarida verilen uyum 1iyiligi degerlerinden hareketle, arastirma kapsaminda
kullanilan verilerin Tablo2.14.’te yer alan aracili yapisal esitlik modellemesi ile
uyumlu bir sekilde g¢alistigi ve bu aracili yapisal d6lgiim modelinin dogrulandigi

goriilmektedir.
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EAAI

Ca=OM

DEYIi
T~ | TEZI
Cb=0,80
EAAI
YIDE
TEZI

db’=0,86

Sekil 2.7. Aracil1 Yapisal Ol¢iim Modeli

YIDE’NIN EAAI’YI ETKIiSINDE DEYIiI’NIN ARACILIK ROLU

Arastirma kapsaminda yapilan analizden elde edilen bulgulara gére, YIDE, EAAI’yi
anlaml diizeyde pozitif olarak yordamaktadir (BSh = 0,37, p <0.001).

YIDE ayrica DEYil’depozitif ydnde anlamli olarak yordamaktadir (BSh=
0,79,p<0,001). Sekil 1°de goriildiigii iizere YIDE’nin, EAAI iizerindeki dogrudan
etkisi(BSh = 0,37, p <0.001) olarak belirlenmistir. DEYIi’nin dolayli etkisi ise
d.a=0,29’dur.  Arac1 degisken yapisal esitlige dahil edildikten sonra
YIDE’ninEAAliizerindekietkisi diismiistiir (0,37°den 0,29’a).Bu durum Baron ve
Kenny’e (1986) gore kismi aracilign gostermektedir. Dolayli etkinin normalligi

varsayimina dayanan Sobel Z testi sonuglarma gore, model araci role sahiptir

(p<0.001).
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Input: Test statistic: Std. Error: p-value
a|0.37 | Sobel test:|6.37328832  |[0.04992713  ||0
b |0.86 | Aroian test: |6.36088037  ||0.05002452 |0
5a| 052 |Goodman test: |6.38576916  ||0.04982955  ||0
Sp|.060 | Resetall || Calculate

Sekil 2.8. Sobel Test Sonuglart

YIDE’NIN TEZi’Yi ETKiSINDE DEYii’NiN ARACILIK ROLU

Arastirma kapsaminda yapilan analizden elde edilen bulgulara gore, YIDE, TEZI’yi
anlamlhi diizeyde pozitif olarak yordamaktadir (BSh = 0,06, p <0.001). YIDE

ayricaDEYIil’yi de pozitif yénde anlamli olarak yordamaktadir (BSh= 0,79,
p<0,001). Sekil 1°de goriildiigii lizere YIDE’nin, TEZI iizerindeki dogrudan etkisi
(BSh = 0,06, p <0.001) olarak belirlenmistir. DEY1I’nin dolayl etkisi ise d.b= 0,04

olarak hesaplanmistir. Aract degisken yapisal esitlige dahil edildikten sonra

DEYIil’nin EAAI iizerindeki etkisi diismiistiir (0,86’den 0,56’ya). Bu durum Baron

ve Kenny’e (1986) gore kismi araciligr gostermektedir. Dolayl etkinin normalligi

varsayimina dayanan Sobel Z testi sonuclarina gére de model araci role sahiptir

(p<0.001).

2.5.5. Arastirma Hipotezlerine Yonelik Analizler

Tablo 2.15.Arastirma Hipotezlerinin Analiz Sonuglari

Estimate S.E. C.R. P HiPOTEZ Label

DEYii <--- YiDE 0,671 0,041 16,398 ,000 HlI  KABUL
TEZI <-- DEYIi 1,035 0,085 12,21 ,000 H2  KABUL
EAAI < DEYIi 0,542 0,093 5,806 ,000 H3  KABUL
YIDE-DEYI-TEZI 0,391 0,077 5,072 ,000 H4  KABUL
YIDE-DEYI-EAAT -0,032 0,062 -0,521 ,000 H5 KABUL

Verilen tabloya gore yapilan hipotezlerin agiklamalar1 asagidaki gibidir:

Analizler, YIDE ve DEYII degiskenleri arasindaki iliskiyi degerlendirmek icin

yapilmistir. Hipotez sonuclar1 agagidaki gibidir:
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« YIDE'in DEYII iizerinde pozitif bir etkisi oldugu istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Tahmin edilen katsayr 0.671'dir ve p-degeri anlamlidir
(p<,001). Bu sonug, HI hipotezinin kabul edildigini gosterir.

e DEYIii'in TEZI iizerinde pozitif bir etkisi oldugu istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Tahmin edilen katsay1 1.035'tir ve p-degeri anlamlidir (p<,001).
Bu sonug, H2 hipotezinin kabul edildigini gdsterir.

« DEYIii'nin EAAI iizerinde pozitif bir etkisi oldugu istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Tahmin edilen katsayr 0.542'dir ve p-degeri anlamlidir
(p<,001). Bu sonug, H3 hipotezinin kabul edildigini gosterir.

e YIDEninTEZI {izerinde etkisinde DEY I nin aracilik rolii oldugu istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Tahmin edilen katsayr 0.391'dir ve p-degeri
anlamhidir (p<,001). Bu sonug, H4 hipotezinin kabul edildigini gosterir.

e YIDEnin EAAI iizerinde etkisinde DEYI’nin aracihk rolii oldugu
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Tahmin edilen katsay1 -0.032'dir ve
p-degeri anlamhidir(p<,001).Bu sonug¢, HS5 hipotezinin kabul edildigini
gosterir.

Bu bulgular, test edilen hipotezlerin dogrulandigini ve iliskilerin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gostermektedir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu calismada yiyecek deneyimi, destinasyon yiyecek imaji, elektronik agizdan agiza
iletisim ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliski boyutlar bazinda ve bir biitlin olarak
aciklanmaya ¢alisilmistir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar incelendiginde destinasyon
yiyecek imaji, yiyecek deneyimi, tekrar ziyaret niyeti ve elektronik agizdan agiza
iletisim arasindaki iligkilerin incelenmis oldugu bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
iliski arastirilirken yiyecek deneyimi ile elektronik agizdan agiza iletisim ve tekrar
ziyaret niyeti arasindaki iliskide destinasyon yiyecek imajmin aracilik etkisi test
edilmistir. Bahsedilen iliskilerin agiklanabilmesi i¢in ilk once degiskenler ve
demografik 6zelliklerden olusan bir anket formu hazirlanmis ve Gaziantep’i en az bir
kez ziyaret etmis ve Gaziantep’te yiyecek deneyimi olan, ayrica sosyal medya hesabi
bulunan ziyaretcilerden online anket yontemiyle veriler toplanmigtir. Daha 6nce de
ifade edilmis oldugu gibi, alan arastirmasina konu olan destinasyonun Gaziantep
olmas1 sebebi; Gaziantep’in yiyecek olgusuyla yerli ve yabanci turistler agisindan
dikkat ¢eken bir lokasyon olmasi ve sahip oldugu mutfak kiiltiiriiyle “UNESCO
Yaratict Sehirler Ag1 Gastronomi Sehirleri” kategorisinde yer almasidir. Aragtirmaya
katilan 395 kisiden, demografik 6zelliklerle alakali sorular ve yiyecek deneyimi,
destinasyon yiyecek imaji, tekrar ziyaret niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim
degiskenlerinin aralarindaki iliskilerin ortaya konulabilmesi i¢in 4 farkli Olgek
kullanilmistir. Bu ¢alismada, nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Toplanan
verilerin analizinde ise istatistik paket programlarindan SPSS ve AMOS

kullanilmistir. Ayrica bu ¢alisma i¢in olusturulan hipotezler test edilmistir.

Kurulan modelin giivenilir ve gegerli bir yapida olup olmadigini 6grenmek igin
Ol¢lim modelinin dogrulanmasi1 gerekmektedir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olcek maddelerinin bir yapiy1 temsil edip etmedigini tespit etmek amaciyla olgeklere
Ac¢imlayict Faktor Analizi (AFA) ve sonrasinda Dogrulayict Faktér Analizi (DFA)
yapilmistir. AFA, genellikle bir veri setinde bulunan degiskenler arasindaki gizli
yapilar1 kesfetmeye ve bu yapilar1 daha az sayida faktor altinda 6zetlemeye yardimci
olmaktadir. Bagka bir deyisle, AA’nin amaci veri setindeki degiskenlerin birbirleriyle

nasil iliskilendigini ve bu iligkilerin altinda yatan temel faktorleri belirlemektir.



Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin birer yapiy1 temsil ettigi ve dogrulandigi
tespit edilmistir. Bu durum ayni zamanda 6lgegin faktdr yapist ve yapir gecerliligi

hakkinda daha saglam bir temele dayandigi anlamina gelmektedir.

Bir bagka ifadeyle kurulan modelin giivenilir ve gegerli bir yapida olup olmadigini
O0grenmek icin Olciim modelinin dogrulanmas1 gerekmektedir. Daha Onceki
analizlerde de goriildiigii iizere bu degiskenlerin 6l¢iim modelleri, giivenirliligi test
edilmis ve yap1 gecerliligini saglayan DFA o6l¢iim modellerinden elde edilmistir.
Bundan dolay1 bu 6l¢iim modellerinde modifikasyon islemi yapilmistir. Analizlerin
sonucunda Ol¢iim modelinin uyum iyiligi degerlerinin genel kabul gérmiis degerler
araliginda oldugu anlasilmistir [}2/df=2,919; CFI=0,953; GFI1=0,831; AGFI=0,800;
RMSEA=0,060]. Buna gore Ol¢ciim modelinin gegerli ve giivenilir oldugu

sOylenebilir.

Yiyecek deneyimi, destinasyon yiyecek imaji, elektronik agizdan agiza iletisim ve
tekrar  ziyaret niyeti boyutlarimin  katilimcilar tarafindan genel olarak
degerlendirilmesine bakildiginda;

e En yiiksek ortalama 4,29 ile tekrar ziyaret niyeti boyutunda ortaya ¢ikmustir.
Bunu 4,15 ile destinasyon yiyecek imaji, 3,79 ile yiyecek deneyimi ve son
olarak 3,78 ile elektronik agizdan agiza iletisim takip etmektedir. Katilimcilar
yiyecek deneyimi ve elektronik agizdan agiza iletisim boyutlarina nétre yakin
bir tutum sergilemektedir.

Bunun yani sira katilimcilarin destinasyon yiyecek imaji ve tekrar ziyaret
boyutlari; yiyecek deneyimi ve elektronik agizdan agiza iletisim boyutlarinin
aksine ortalamanin {izerinde yani yiiksek diizeyde algilanmaktadir.
Literatiirde destinasyon yiyecek imaj1 ve tekrar ziyaret niyeti arasinda giiclii
iligkilerin oldugu ifade edilmektedir (Bozok vd., 2017; Benli ve Yenipinar,
2018; Demircan vd., 2019 ). Destinasyon yiyecek imajinin ve tekrar ziyaret
niyeti boyutlarinin yiiksek ¢ikmasi Gaziantep’te zengin yemek kiiltliriiniin
isletmelerce dogru yansitildig1 ve bunun sonucunda ziyaretgilerin yiyecekleri
begendikleri ve Gaziantep’i tekrar ziyaret niyeti  gelistirdikleri
sOylenebilmektedir. Bu sebeple alt yap1 ve iist yap1 imkanlar1 yeterli olan

destinasyonlar, sahip olduklart hem {irlin hem de hizmetlerin reklamlarini
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elektronik agizdan agiza iletisim kanallarini etkili bir sekilde kullanarak
ziyaretcilerin akilda kalir bir yiyecek deneyimi yasamalarini saglayabilir.
Boylece bir destinasyon olarak Gaziantep uluslararasi ve ulusal Olgekte
potansiyel miisterilere ulasabilecektir. Bu sebeple Gaziantep destinasyon
yoneticilerinin hem uluslararast dlgekteki biiyiik gastronomi fuarlarinda hem
de tamtimlarda Gaziantep’i temsil edecek bir katilimer ayarlamasi
gerekmektedir. Bunun yani sira ulusal 6l¢ekte olusturulan gastronomi tanitim
glinleri ve gastronomi festivalleri i¢in Gaziantep mutfagini tanitmaktan
sorumlu kisiler belirlenmelidir. Bdylece hem ulusal hem de uluslararasi
alanda  Gaziantep yiyeceklerinin etkin bir tamitimimin  yapilmasi
saglanabilecek ve bunun sonucunda Gaziantep’e yoOnelik ziyaret ve tekrar
ziyaret niyetinde artis gerceklesebilecektir. Mevcut calismada elektronik
agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyeti degiskenleri boyutsuz olarak
incelenmistir. Gelecek c¢alismalar i¢in konunun 6neminin daha derinlemesine

incelenmesi adina bu degiskenler de boyutlu olarak incelenebilir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek icin bir yapisal esitlik
modellemesi kurulmustur. Bu model yiyecek deneyiminin elektronik agizdan agiza
iletisim ile tekrar ziyaret niyetine etkisini ve bu etkide destinasyon yiyecek imajinin
aracilik roliinii igermektedir. YIDE’nin bagimsiz degiskenler olan EEAI ve TEZI
iizerindeki etkisinde arac1 degisken olarak DEYIi’nin aracilik etkisini (c¢’) dlgen bir
aracilik modelidir. Bu kapsamdaDEY1i’nin bagimsiz degisken olan EAAI ve TEZI
lizerindeki etkisi yapisal model kapsaminda incelenmistir. Daha sonra YIDE’nin
bagimsiz degisken olan EAAI ve TEZI iizerindeki etkisinde DEYII’nin aracilik

modeli olusturularak hipotez testleri dogrulanmaya ¢alisilmistir.
Elde edilen uyum iyiligi degerlerinden hareketle, arastirma kapsaminda kullanilan

verilerin aracili yapisal esitlik modellemesi ile uyumlu bir sekilde calistig1 ve bu

aracili yapisal 6l¢iim modelinin dogrulandigi goriilmektedir.
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Arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerin test edilmesi ile su sonuclar elde

edilmistir:

Arastirma sonuglarma goére, YIDE, EAAI’yi anlamli diizeyde pozitif olarak
yordamaktadir (BSh = 0,37, p <0.001).YIDE ayrica DEYIi’yide pozitif yonde
anlamli olarak yordamaktadir (BSh= 0,79,p<0,001). AyricaYiDE’nin, EAAI
iizerindeki dogrudan etkisi(BSh = 0,37, p <0.001) oldugu belirlenmistir. DEYII’nin
dolayh etkisi ise d.a=0,29°dur. Araci1 degisken yapisal esitlige dahil edildikten sonra
YIDE’nin EAATI iizerindeki etkisi diismiistiir (0,37°den 0,29’a).Bu durum Baron ve
Kenny’e (1986) gore kismi aracilifi gostermektedir. Dolayli etkinin normalligi
varsayimina dayanan Sobel Z testi sonuglarina gorede, model araci role sahiptir

(p<0.001).

Ayrica elde edilen sonuglara gére, YIDE, TEZI’yi anlamli diizeyde pozitif olarak
yordamaktadir (BSh = 0,06, p <0.001). YIDE ayrica DEYil’yi de pozitif yonde
anlaml olarak yordamaktadir (BSh= 0,79, p<0,001). YIDE’nin, TEZI iizerindeki
dogrudan etkisi (BSh = 0,06, p <0.001) olarak belirlenmistir. DEYil’nin dolayl
etkisi ise d.b= 0,04 olarak hesaplanmistir. Arac1 degisken yapisal esitlige dahil
edildikten sonra DEYIi’nin EAAI iizerindeki etkisi diismiistiir (0,86’den 0,56’ya).
Bu durum Baron ve Kenny’e (1986) gore kismi araciligi gostermektedir. Dolayli
etkinin normalligi varsayimina dayanan Sobel Z testi sonuglarina gore de model araci

role sahiptir (p<0.001).

Bu durumda arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerin test edilmesi

sonucunda su sonuclar elde edilmistir:

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak olusturulan birinei hipotez testinde,
“Yiyecek deneyiminin destinasyon yiyecek imaji tizerinde pozitif ve anlamli (H1)bir
etkisi vardir.” H1 Hipotezi kabul edilmistir. Bu bilgiden yola ¢ikarak Gaziantep’e
gelen ziyaretcilerin yiyecek deneyimlerinin (iistiin hizmet anlayisi, seckin ve leziz
yemekler, fiziksel ¢evre ve atmosfer, yiiksek deger algisi) destinasyon yiyecek imaji
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu sdylemek dogrudur. Tahmin edilen katsay1

0,671’dir ve p-degeri anlamhidir. Bu sonug, HI hipotezinin kabul edildigini
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gostermektedir. Tikkanen(2007)’in ¢aligmasi da bu sonucu desteklemektedir.
Caligmaya gore; bir destinasyonu ziyaret eden turistler sadece karinlarin1 doyurmanin
yani sira 6zglin ve kendi koklerine bagli olarak meydana gelen yiyecek deneyimlerini
de degerlendirir ve destinasyona bagli olarak olusan yiyecek imaj algilarim
giiclendirirler, bu sebeple bir yiyecek deneyimi sonrast olusan yiyecek imaji,
destinasyondan bagimsiz bir sekilde degerlendirilemez. Yiyecek deneyimi,
potansiyel ziyaret¢ilerin bir destinasyona karsi olusan yiyecek imaj1 algilamalarini
etkileyebilir. Potansiyel =ziyaretciler yasadiklar1 bolgelerde ¢esitli mutfaklari
denemeye dair olumlu bir imaja sahipse, ziyaret niyeti olusturduklar1 destinasyona ait
yiyecekleri deneyimlemek i¢in daha fazla motive olabilirler (Seo vd., 2013). Bunun
yan1 sira turistler ziyaret niyeti gelistirdikleri destinasyonlarin yiyeceklerini
tikketerek, yine ayn1 destinasyona ve yiyecege ait bir imaj gelistirebilirler. Eger bir
ziyaret¢i olumlu yiyecek imajina sahipse, yiyecek deneyimine sahip olmayan
ziyaretcilere gore daha pozitif destinasyon yiyecek imajina sahip olurlar (Jo ve Kim,

2014).

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilan ikinci hipotez testinde,
“Destinasyon yiyecek imajinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif ve anlamli
(H2)bir etkisi vardir.” H2 hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda restoran hizmeti,
yemek lezzeti, saglik ve hijyen, mutfak yapisi, essiz kiiltiirel yap1 gibi boyutlara
sahip olan destinasyon yiyecek imajindan memnun kalan ziyaret¢ilerin Gaziantep’i
tekrar ziyaret etme niyetinde olduklar1 sdylenebilmektedir. Bu hipotez i¢in tahmin
edilen katsay1 1,035°dir ve p-degeri anlamlidir. Bu sonug, H2 hipotezinin kabul
edildigini gostermektedir. Wijayavd., (2013) arastirmalarinda davranigsal niyet
boyutlarindan tekrar ziyaretin algilanan destinasyon yiyecek imaj ifadeleriyle nasil
iligkilendirildigini incelemislerdir. Calismanin sonuglarina gore yiyeceklerin bolgeye
ait unsurlar tagimasi ve kaliteli, ¢esitli segenekler sunmasi durumunda destinasyon
yiyecek imajimnin olumlu olarak algilanmasina sebep olur ve bdylece destinasyona
kars1 memnuniyet olusarak insanlar o destinasyonu tekrar ziyaret etme ve yasadiklari
olumlu deneyimleri baskalarina aktarma niyeti gelistirir. Lai vd., (2017)’nin yapmis
oldugu calismada tiiketicilerin deneyimlerine dayanarak destinasyon yiyecek imaji
boyutlarindan, restoran hizmetinden, memnun kaldiklarinda bunu otomatik olarak

baskalarina tavsiye etmek istediklerini ve tekrar ziyaret etme niyetinde olduklarini
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aciklamaktadir. Bunun gibi destinasyon yiyecek imajinin tekrar ziyaret lizerinde
pozitif etkisinin bulunduguna dair caligmalar literatiirde yer almaktadir (PeStek ve

Merima, 2014; Baloglu ve McCleary, 1999; Lai, Lattimore ve Wang 2017)

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilan ii¢iincii hipotez testinde,
“Destinasyon yiyecek imajinin elektronik agizdan agiza iletigim iizerinde pozitif ve
anlamli (H3)bir etkisi vardwr.” Bu hipotez i¢in tahmin edilen katsay1 0,542°dir ve H3
hipotezinin kabul edildigi tespit edilmistir. Bu bulgudan yola ¢ikilarak; Gaziantep
yiyecek imaj1 konusunda olumlu yonde diisiincelere sahip olan ziyaretgiler elektronik
agizdan agiza iletisim ile deneyimlerini baskalarina aktarabileceklerdir. Boylece
Gaziantep’te yer alan yiyecek isletmeleri sosyal medya kullanimindan avantaj
saglayabilecektir. Bu sonuglar, destinasyon yiyecek imajinin elektronik agizdan
agiza iletisim iizerindeki etkisini ele alan Muhammed vd. (2020) sonuglariyla
bagdagmaktadir. Destinasyon yiyecek imaji1 boyutlarindan hizmet ve yiyecek kalitesi
bir destinasyon i¢in olduk¢a dnemlidir ve sonug olarak bir restorandaki yiyecek ve
hizmet kalitesinin elektronik agizdan agiza iletisimle paylasilmasi {izerinde 6nemli

ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Jeong ve Shawn, 2011).

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilan dérdiincii hipotez testinde,
“Yiyvecek deneyiminin tekrar ziyaret etkisinde destinasyon yiyecek imajinin (H4)
aracilik etkisi vardwr.” Dordiincii hipotez i¢in tahmin edilen katsay1 0,391°dir ve H4
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonu¢ Tayfun, vd. (2009) c¢alismasi ile benzerlik
gostermektedir. Caligmadadestinasyon yiyecek imajinin tekrar ziyaret iizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore ziyaretcilerin bolgede sahip
olduklar1 yiyecek deneyimleri sonucunda destinasyon yiyecek imajinin olumlu
olarak algilanmas1 ve bdylece olusan olumlu duygular bolgeyi tekrar ziyaret etme ve
hatta bagkalarna tavsiye etme gibi davranigsal niyetleri olumlu olarak
etkilemektedir. Ling, vd., (2010) arastirmalarinda Malezya’ da bulanan turistlerin
yiyecek deneyimi sonrasinda o bolgede olusturduklart yiyecek imaj algisinin,
memnuniyet ve tekrar ziyaret durumlar iizerinde olusan etkisini incelemislerdir.
Arastirmanin sonucuna gore ziyaret edilen bolgelerde edinilen yiyecek deneyimi,
imaj algisin1 ve memnuniyeti olumlu yonde sekillendirmekte ve bunun sonucunda

memnuniyet duygusu artan ziyaretcilerin bolgeyi tekrar ziyaret etme ve hatta
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baskalarina tavsiye etme niyetleri gelistirdigi tespit edilmistir. Sonug olarak yapilan
calismalarla aragtirma bulgular1 paralellik gostermektedir (Bayrakci ve Akdag, 2016;
Cat1 ve Kogoglu, 2008; Giingor, 2010; Shanka vd., 2002; Awi, 2014; Sulek, 2004).

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilan besinci hipotez testinde, “ Yiyecek
deneyiminin elektronik agizdan agiza iletisime etkisinde destinasyon yiyecek imajinin
(H5) aracilik etkisi vardir. ” Besinci hipotez i¢in tahmin edilen katsay1 -0.032°dir ve
bu sonug, HS hipotezinin kabul edildigini gostermektedir. Bu ¢alismada, destinasyon
yiyecek imajindan memnun olan bir turist, gezi sirasinda ve sonrasinda tatmin edici
deneyimini sosyal medyada yazmaya istekli olabilir. Turistlerin iyi bir destinasyon
yiyecek deneyiminin, sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisime gegmeleri
icin Oonemli bir motivasyon oldugu sonucuna varilabilir (IvanKa, vd. 2021). Bu
nedenle mevcut caligma literatiirdeki ¢alismalarla benzerlik gostermektedir. Bunun
nedeni ise Gaziantep destinasyonuna yer alan yiyecek igecek isletmelerinde yiyecek
deneyimi edinen turistler aldiklar1 hizmetten, 6dedikleri iicretten, restoran yiyecek
cesitliliklerinden veya sunulan yemeklerin lezzetinden memnun kaldiklar1 igin

elektronik agizdan agiza iletisimde bulunma niyeti gostermektedir.

Bu sonuglara gore analizlerin yapilan hipotezlerin dogrulandigim1 ve iligkilerin

istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucu elde edilmistir.

Sonug olarak yiyecek deneyimielektronik agizdan agiza iletisimi ve tekrar ziyaret
niyetini pozitif etkilemektedir. Ayrica yiyecek deneyiminin elektronik agizdan agiza
iletisime ve tekrar ziyaret niyetine etkisinde destinasyon yiyecek imajinin aracilik

roli bulunmaktadir.

Arastirma sonuglart genel olarak degerlendirildiginde Gaziantep bolgesinde olusan
yiyecek deneyiminin, destinasyon yiyecek imaj1 algisimi etkiledigi ve olusan
gelisiminin elektronik agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyarete olumlu anlamda
katsinin oldugu belirlenmistir. Bu sebeple destinasyonda yer alan yiyeceklerin
cesitliligi korunmali ve bolge kiiltiirline uyacak sekilde yenilikler yapilmalidir.

Isletme yoneticileri, gastronomi ve turizm alaninda gérev alan uzmanlar bir araya
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gelerek Gaziantep yiyecek kiiltiiriinii koruyan, hizmet seklini etkili hale getirecek

stratejilerle alakali fikirler gelistirebilirler.

Aragtirmanin sonucuna gore olumlu algilanan destinasyon yiyecek imajmin tekrar
ziyaret lizerinde etkili oldugu sdylenebilmektedir. Yasanilan yiyecek deneyimi ve bir
destinasyona kars1 algilanan olumlu yiyecek imaj1 tekrar ziyaret igin iyi bir neden
olmaktadir. Turistlerin seyahat siirecinde yasadiklar1 yiyecek deneyimleri kiiltiirel
deneyimler yasamalarina  firsat sunmaktadir. Bu durum ise turizm
endiistrisininyiyecek endiistrisi ile giiglii bir baga sahip oldugunu gostermektedir. Bir
destinasyon i¢in yiyecek imaji turist deneyimini artirmakta ve destinasyonu tekrar
ziyaret etmelerine neden olmaktadir. Gaziantep yiyecek imaj1 tekrar ziyaret niyeti ile
olumlu bir iligkiye sahiptir. Calismanin sonucundan anlasilacagi iizere ziyaretgiler
Gaziantep’te restoranlarin sunduklari hizmetten, yemek cesitlerinden, ¢alisanlarin
sahip olduklar1 hizmet anlayisindan, restoranlarin fiziksel ¢evre ve atmosferinden,
yiyeceklerin saglik ve hijyen kurallarina uygun olmasindan ve mutfak yapisi ve
cesitlilikten oldukca memnun kaldiklar1 gorilmiistiir. Bu sebeple ziyaretcilerin
memnuniyetlerinin artmasi, Gaziantep yiyecek imajindan ve yasanilan yiyecek
deneyiminden duyulan memnuniyet tekrar ziyaret niyetini olumlu yo&nde
etkileyecektir. Bu sebeple isletme sahipleri potansiyel miisterileri ¢ekebilmek, tekrar
ziyareti saglayabilmek i¢in en etkili yontemlerden biri olan elektronik agizdan agiza

iletisimi etkili bir sekilde kullanmalidir.

Bir restoran isletmesinin {lizerinde durmasi gereken konulardan birisi de dijital
pazarlamadir. Bu konu gastronomi ve sosyal medya kullanimini igermektedir.
Giliniimiizde insanlar sosyal medyada yemek yedikleri mekanlar, tiikettikleri
yiyecekleri, aldiklar1 hizmetleri siklikla paylagmaktadirlar. Bu durum 6zellikle yeni
nesil miisteriler icin olduk¢a Onemlidir. Gelecekte gastronomi alaninda sosyal
alanlarin ve dijital diinyanin olduk¢a 6nemli bir yere sahip olacagi diisiiniilmektedir.
Bu sebeple restoranlar dijital pazarlama ve Ozellikle sosyal medya pazarlamasini
verimli bir sekilde kullanmalidir. Ozellikle yiyecek icecek sektdriinde rekabet ¢ok
ciddidir ve bir isletmenin basarili bir sekilde devam edebilmesi igin yenilikler
yaparak kendisini gelistirmesi ve orijinal olmasi gerekmektedir. Yiyecek igecek

isletmeleri sosyal medya kullaniminda aktif olmal1 ve bdylece potansiyel miisteriyi
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bulmay1 ve tutundurmay1 amacglamalidir. Sosyal medya kullaniminin hizli ve pratik
olmasi sebebiyle miisteriler tarafindan yapilan olumsuz yorumlara ulasilabilir,

yapilan sikayetler tespit edilebilir ve hatalar ya da eksiklikler diizeltilebilir.

Arastirmanin birinci boliimiinden ¢ikartilan bulgulara gore yiyecek -icecek hizmeti
veren isletmelere veliteratiireyonelikonerilerve calismayla alakal

stmirliliklarsunulabilir:

Isletmelere Yonelik Oneriler:

e Destinasyon yiyecek imaji kavrami isletmeler tarafindan destinasyonun 6n

plana ¢ikan 6zelliklerini tanitarak destinasyonu marka haline getirebilir.

e Yiyecek icecek isletmeleri yiyecek deneyimi sonrast memnuniyeti dlgen bir
anketle beklentilere uygun bulunan ya da eksik oldugu diisiiniilen yiyecek-
icecek hizmetlerini tespit ederek bu eksiklerle gore birtakim stratejiler
gelistirebilirler. Yapilacak olan bu uygulama ile ziyaret¢ilerin olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisimde bulunmalara firsat verilmeyebilir.

Ayrica tekrar ziyaretin saglanabilmesi i¢in olumlu bir imaj olabilir.

o Isletmeler destinasyonun 6n plana ¢ikan yiyecek imajlarna uyumlu sekilde

hizmet sekillerinde yenilikler yaratabilirler.

e Genel olarak yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya aglarimi 6zellikle
Instagram, Google Maps ve X pazarlama ve iirlin tanitimi gibi durumlarda
daha fazla kullanmalarinin faydali olacagi soylenebilir. Bu sebeple
isletmelerin, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine karsilik verebilmeleri icin

sosyal medya uygulamalarini kullanmalarina 6zen gostermesi gerekmektedir
e (Gaziantep’te yerel lokanta ve etnik restoranlarin daha ¢ok tercih edilmesi

sebebiyle, ziyaretcilerin bolgeyi tekrar ziyaret etme niyetlerini pozitif yonde

gelistirilebilmek i¢in igletmeler tarafindan kiiltiirel olguyu i¢inde barindiran
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ve ayni zamanda boélgenin unutulmaya yiliz tutmus yerel lezzetleri

ziyaretcilere sunulmalidir.

Yerel pazarlarin da dikkat ¢ekici bir unsur oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda Gaziantep’in cografi isaretli liriinlerinin pazarlanma alani
genisletilerek ziyaretgilerin merak duygusu harekete gegirilebilir ve cografi

isaretli Uirlinler isletmelerde sunulabilir.

Destinasyon yiyecek imaji1 boyutlarindan restoran hizmeti, yemek lezzeti ile
yiyecek deneyimi boyutlarindan iistiin hizmet anlayisi, seckin ve leziz
yemekler ve fiziksel ¢evre dikkat ¢eken boyutlar arasinda yer almaktadir.
Gaziantep’in zengin yemek Kkiiltiirii isletmelerce basarili bir sekilde
yansitilmali ve gastronomiye gereken dnemin yerel yoneyim ve isletmeler
tarafindan tam olarak gosterilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu sebeple alt
yap1 imkanlar1 yeterli olan destinasyonlar, sahip olduklar1 {iriin ve hizmetlerin
reklamini 6zellikle elektronik agizdan agiza iletisim kanallarimi aktif ve etkili
bir sekilde kullanmalidir. Boylece olduk¢a Onemli bir destinasyon olan
Gaziantep, uluslararasi ve ulusal dl¢ekte potansiyel turistlere ulasabilecektir.
Bu sebeple Gaziantep destinasyon yoneticilerinin ve turizm politikacilarinin,
ulusal ve uluslararas1 Olcekteki gastronomi fuarlarinda ve tanitim
etkinliklerinde Gaziantep’i temsil etmek iizere bir katilimc1 gondermelidir.
Boylece sosyal medyanin da etkili bir sekilde kullanilmasiyla Gaziantep
yemeklerinin ve yiyecek icecek isletmelerinin tanitimi yapilacak ve turistlerin

tekrar ziyaret niyeti gelistirmeleri saglanacaktir.

Sosyal aglar yiyecek-i¢ecek isletmelerinde miisterilere ulasmak ve potansiyel
misterilere de sesini duyurmak ve siirekliligi saglayabilmek i¢in bir arag
olarak kullanilmaktadir. Isletmelerin cogu sosyal medya uygulamalarm aktif
bir sekilde kullandiklarin1 ve yine bu uygulamalar1 ciddiye aldiklar
diisiintilmektedir. Ancak bircok yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya
araglarini kullanmaya yeni baglamis olmasi ve daha profesyonel ve kurumsal
yaklagimin olmamasi, yiyecek-icecek isletmeleri acisindan olumsuz bir

durum olmaktadir. Bu sebeple isletmelerde sosyal medya uygulamalari igin
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profesyonel istihdam yapilabilir. Boylece uzman kisiler isletmelere destek
olabilir ya da daha kiigiik isletmeler i¢in platformlar degistirilerek alternatif
yollar sunulabilir. Isletmelere personel egitimleri verilerek, personel ile
miisteriler arasindaki bagin giiclendirilmesine, verimliligin artirilmasina ve

kaliteli bir iletisimin olusturulmasina imkan saglayabilir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin kullanim alanlarindan sosyal medyanin
hizli, pratik ve interaktif bir yapiya sahip olmasi sebebiyle miisteri
sikdyetlerinin belirlenmesi, problem ¢dzme acgisindan isletmelere yardimci
olmast ve igletme tanitimlarin yapilabilmesi i¢in reklam giderlerini
diistirmesi, yapilacak olumlu yorumlarla ziyaret ve tekrar ziyaretin
saglanmas1 gibi konularda yiyecek igecek isletmelerinin ve ydneticilerinin
tercth sebebi olarak disiliniilmektedir. Bu yilizden yiyecek-igecek
isletmelerinin  tamami1  sosyal medya uygulamalarimi = aktif olarak

kullanmalidir.

Tekrar ziyareti saglayabilmek ve potansiyel miisterileri ¢ekebilmek ig¢in
isletmeler reklam biit¢elerini mobil platformlara yoneltmelidir. Sosyal medya
uygulamalar giinden giine bir rekabet araci olarak gelismektedir. Bu siirecte
e-ticaret i¢in istatistikler sitirekli takip edilmeli, yapay zekadan

faydalanilmalidir.

Aragtirma sonuglarina gore bir restoran ziyareti sonras1 yorum/elestiri/oneri
vermeyi etkileyen faktorler incelendiginde en list sirada %18,86 ile “dikkate
almp alinmayacagindan emin olmama” c¢ikmustir. Isletmeyle alakali
yapilacak olan olumsuz yorumlarda tiiketici de isletmenin ¢oziim
liretmeyecegini ya da problemi goz ardi edecegi diisiincesi olusabilir. Bu
sebeple tiiketici yorumlarina gereken Onem verilerek, isletmelerin sosyal
medya hesaplar1 diizenli takip edilmeli ve yorumlara hizli bir sekilde doniit

verilmelidir.

On sirada yer alan bir diger faktdr ise %12,79 ile “restoranlarm yorum

platformlarinda bulunmamasidir”. Arastirmada sosyal aglar arasinda en ¢ok
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kullanilan sosyal medya aract Instagram(%56,3) ve Google Maps
(%20,7)olmustur. Bu sebeple yiyecek icecek isletmelerinin bu araglari
kullaniminin isletme agisindan bir avantaj saglama ve miisteri kazandirma
potansiyeli bulunmaktadir. Dolayisiyla isletme sosyal medyay1 aktif ve etkili

bir sekilde kullanmalidir.

Calismada restoran  yorumlarmi paylasma sikligt  incelendiginde,
katilimcilarin  ¢ogunlugunun ziyaret ettikleri restoranlar hakkinda yorum
yapmaya egilimli oldugu belirlenmistir. Bu sebeple yiyecek deneyiminde
bulunan miisterilerin sosyal medyada paylasimda bulunmalarn tesvik
edilmelidir. Bu siirecte yorumlar siirekli takip edilmeli ve yapilacak olumsuz
bir yoruma aninda miidahale edilmelidir. Bdylece miisteri kayiplart
Onlenebilir. Ayrica isletmeler sosyal medya araglarimin kullanilmasi ig¢in
uzman elemanlardan destek alabilir. Bunun yami sira sosyal medyada

yapilacak giincel kampanyalarla miisterilerle temas saglanabilir.

Arastirmanin bir diger sonucuna gore sosyal medya daha ¢ok gencler (%68,5)
tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Ayrica bir restoran ziyareti sonrast
paylasim ya da yorum yapmay1 onleyen faktorler arasinda yorum yapmanin
vakit almasi (%18,10) ve zor olmasi (%4,29) gelmistir. Bu yanitlar goz
ontlinde bulundurularak hem {ist yas gruplara ulagabilmek i¢in sosyal medya
araclar1 daha pratik ve acgik hale getirilmeli hem de sosyal medyay1 aktif
kullanan geng tliketiciler i¢in isletmeye bagliliklarin1 ve tekrar ziyaretlerini
artirmaya yonelik fotograf paylasimlari, videolar ve hedef kitleye ozel

stratejiler gelistirilmelidir.

Aragtirmaya gore Gaziantep’te ziyaret etmekten en ¢ok hoslanilan mekanlar
arasinda yerel lokantalar (%29,38) ile 1. sirada gelirken, sokak yemekleri
(%19,11), etnik restoranlar ise (%15,99)ile 3. sirada yer almaktadir.Bu veriler
dikkate alindiginda; isletmeye gelen ve verilen hizmetten memnun olan
misterilerin isletmeye ait sosyal medya hesaplarimi takip etmeleri
saglanmalidir. Daha az tercih edilen mekanlar iginse yiyecek icecek

isletmelerinin yOneticileri, isletmeye ait olan giicli ve =zayif yanlan
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belirlemek amaciyla sosyal medyada yapilan degerlendirme yorumlarini

dikkate almalidir.

Isletmeler reklam igin ayirdiklar1  biitgelerini  mobil  platformlara
yoneltebilirler ve bunun i¢in daha kisa ve ilgi ¢ekici video reklamlari
kullanilabilir. Sosyal medya uygulamalar1 olduk¢a 6nemli bir rekabet araci
olarak goriilmektedir. Bu slirecte e-ticaret istatistikleri siirekli takip

edilmelidir.

Ayrica yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya kullaniminda dikkat
etmesi gereken bazi hususlar yer almaktadir. Bunlar; oncelikle etkili bir
sosyal medya hesab1 olusturulmasi, paylasilacak gorsellerin dikkatli bir
sekilde secilmesi, olumlu ve olumsuz yorumlara esit mesafede davranis
sergilemektir. Ayrica sosyal medya iizerinde hediyeler ya da kiiciik indirim
kuponlar1 verilen yarigmalar diizenlenebilir. Bu sayede yeni takipgiler ve
potansiyel miisteriler kazanilabilir, aym1 zamanda etkilesim oranlari
artirilabilir. Isletmenin mutfagindan kamera arkasi paylasimlar yapilabilir ve
bu etkinlik seffafliga 6nem veren sosyal medya kullanicilari i¢in ilgi ¢ekici
olabilir. Ornegin, meniide yer alan ve miisterilerin en ¢ok tercih ettigi
tiriinlerden birinin nasil hazirlandigini veya bu iirliniin servisinin nasil

gerceklestirildigini bir video ¢ekerek paylasabilir.

Literatiire Yonelik Oneriler:

Mevcut c¢alismada elektronik agizdan agiza iletisim degiskeni ve tekrar
ziyaret niyeti degiskeni boyutsuz olarak incelenmistir. Gelecek ¢aligsmalarda
konunun 6nemini daha derinlemesine ortaya koyabilmek i¢in bu degiskenler

de boyutlu olarak ele alinabilir.

Ilgili yerli alan yazin incelendiginde &zellikle destinasyon yiyecek imaji ve
elektronik agizdan agiza iletisim konularini ele alan simirh sayida arastirma
oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda gelecek c¢alismalarda bu konularin
gastronomi turizmi agisindan farkli destinasyonlarda da incelenmesinin ilgili

alan yazina ve aragtirmacilara katkida bulunacag diistiniilmektedir.
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e Ayrica gelecek calismalarda yiyecek korkusu, yeni yiyecekleri deneme ve
cesitlilik arayis1 gibi degiskenlerde eklenerek yiyecek deneyimi ile iligkisi

incelenebilir.

Smirhliklar:

Bir¢ok c¢alismada oldugu gibi yapilan bu c¢alismada da bazi simwrliliklar yer
almaktadir: Bu arastirmanin evrenini sadece UNESCO yaratici sehirler agina katilan
gastronomi sehri Gaziantep ilini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Gastronomi alaninda UNESCO yaratic1 sehirler agina katilan Hatay ve
Afyonkarahisar illerini tekrar ziyaret eden turistlerle de benzer bir ¢alisma
gerceklestirilebilir. Hatta sadece yerli turistlerle degil yabanci turistlerle de benzer bir
calisma yiiritiilebilir. Boylece bu calismada yer alan 6lcegin fakli bolgelerde ve
farkli milliyetlerde test edilmesi daha farkli sonuglar ortaya koyabilir. UNESCO
yaratict sehirler agina katilan gastronomi sehirleri arasinda karsilastirma
yapilabilmesinin yan sira gastronomi turizmi agisindan 6ne ¢ikan ve yerli ve yabanci
turistlerin agirlikli olarak ziyaret ettigi destinasyonlarda benzer c¢alismalar

gergeklestirilebilir.
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EKLER
Ek 1. Arastirma Anketi

Sayin Katilimci,

Bu anket Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dali Doktora Programi biinyesinde
yiiriitiilmekte olan, “Yiyecek Deneyimi, Destinasyon Yiyecek Imaji, Elektronik
Agizdan Agiza Iletisim ve Tekrar Ziyaret Arasindaki Iliskiler: Gaziantep
Uzerine Bir Arastirma” baslikl1 tez calismas1 kapsaminda hazirlanmistir. Toplanan
veriler yalnizca bilimsel amagli olup,_ AD / SOYAD yazmaniza gerek yoktur. S6z
konusu ifadeler i¢in en uygun secenegi iceren kutucugu isaretlemeniz ve bos ifade
birakmamaya caligmaniz dogru sonuca ulasmamizda biiylik katki saglayacaktir.
Degerli vaktiniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Doktora Ogrencisi Danigsman
Neslihan Aybike HOKELEKLI Dog. Dr. Ebru GUNEREN
Sosyal Bilimler Enstitiisti, NEVU- Turizm Fakiiltesi
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dal1
Demografik Bilgiler
Cinsiyetiniz Medeni Durumunuz
Kadin () Bekar ()
Erkek () Evli ()
Yasimiz Tabiyetiniz
1.Tiirkiye Cumhuriyeti ()
1.()18-28 2.D08er () eeeeeriiiiis
2.()29-39 (liitfen belirtiniz)
3. () 40-50
4. () 51 ve lizeri
Egitim Durumunuz Mesleginiz
1.ilkdgretim () 1.Igsizim ()
2.Lise ve Dengi ( ) 2.Serbest Meslek ()
3.0nLisans () 3.Kamu Calisan1 ()
4.Lisans () 4.0zel Sektor ()
S5.Lisanstisti () 5.Emekli ()
6.Diger () e,
Aylik Ortalama Hane Geliriniz Gaziantep’i Ziyaret Sayisi
1.( ) 5.500 — 8.000TL 1 kez ()
2.()8.001-12.000 TL 2 kez ()
3.()12.001 - 16.000 TL 3 kez ()
4.( ) 16.001-20.000 TL 4 kez ()
5.()20.001 TL ve tizeri 5 kez ya da daha fazla ( )
Gaziantep’te ziyaret etmekten en ¢ok hoslandiginiz 3
mekam yaziniz.
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Internette bulunan sosyal medya platformlarm
(Instagram, Twitter, Facebook, forum siteleri, bloglar
vb.) ne kadar siiredir kullantyorsunuz?

1 yildan daha az
1yl
2yl
3yl

(
(
(
(
() 4 yil veya daha fazla

1. Yerel lokantalar ()
2. Fast-food restoranlari ()
3. Otel restoranlari ()
4. Etnik restoranlar ()
5. Sokak yemekleri ()
6. Yerel pazarlar ()
7. Festival alanlar ()
8. Mutfak Miizesi ()
9. Gastronomi- Turizm Fuarlart ()
10. Gastronomi Kongreleri ()
11. Diger ()
(litfen belirtiniz)

Internette bulunan platformlar1 (Instagram, twitter,
Facebook, forum siteleri, bloglar vb.) giinliik kullanim
slirenizi yaziniz.

()1 saat
()2 saat
()3 saat
() 4 saat veya daha fazla

Bir restoranla ilgili yorumlarinizi internet iizerinden ne
kadar siklikla paylasirsiniz?

() Tiim restoran ziyaretlerimde

() Restoran ziyaretlerimin birgcogunda
() Restoran ziyaretlerimin yarisinda
() Restoran ziyaretlerimin bir kaginda

Ziyaret ettiginiz bir restoran hakkinda yorum yaparken
hangi internet platformunu daha sik kullaniyorsunuz?
(Liitfen tek sik isaretleyiniz)

( )Instagram

() Facebook

( )Twitter

() Forumlar

( )Bloglar

Bir restoran ziyareti sonrasi yorum/elestiri/6neri
vermenizi Onleyen en onemli 3 faktdr asagidakilerden
hangileridir

() Hizmetin ne ¢ok iyi ne ¢ok kotii, ortalama olmasi
() Restoranin yorum platformlarinda bulunmamasi
() Yorum yapmanin vakit almasi ve bana bir getirisinin
olmamasi

() Yorum yapmanin zor olmasi

() Dikkate alinip alinmayacagimdan emin olmama
() Sosyal kayg1 seviyemin yiiksek olmast

() Zaten diizelecegine inanmamam

() Restoran rakip bir isletmeye aitse

() Restoran tanidigim bir kisiye aitse

() Usengeg olmam

Olgek maddelerine vereceginiz yanitlar 1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne|
katilmryorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum seklinde esas alinacaktir

1. DESTINASYON YiYECEK iMAJI OLCEGI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

DYI Faktor: Restoran Hizmeti (RH)

Gaziantep’te  gittigim restoranlarda ¢alisanlar oldukca arkadag|
1 canlisidir. 1 2 3 4 5
2 Gaziantep restoranlarinda sunulan hizmetler oldukea iyidir. 1 2 3 4 5
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3 Gaziantep restoranlar1 ulagilabilir konumdadir. 1 2 3 4 s
4 Gaziantep’te ki restoranlar rahat bir sekilde tasarlanmustir. 1 2 3 4 5
5 Gaziantep restoranlarmin dekorasyonu oldukea iyidir. 1 2 3 4 5
6 Gaziantep restoranlarinda sunulan yerel yiyecek ¢esitliligi fazladir. 1 2 3 4 S
7 Gaziantep restoranlarinda ddedigim paranimn aldigim hizmete degdigini 1 ) 3 4 5
diigiiniiyorum.
Gaziantep restoranlarinda yerel yemekleri anlatan bilgi kaynaklari
8 1 2 3 4 5
vardir.
9 Gaziantep’e has yemeklerin sunuldugu restoran cesitliligi fazladir. 1 2 3 4 5

DYI Faktor: Yemek Lezzeti(YL)

1 Gaziantep yemekleri bol ¢esnilidir. 1 2 3 4 5
2 Gaziantep yemekleri lezzetlidir. 1 2 3 4 5
3 Gaziantep yemekleri giizel kokuludur. 1 2 3 4 5
4 Gaziantep mutfaginin popiiler bir mutfak oldugunu diisiiniiyorum. 1 3 4 3

Gaziantep mutfagina ait yemekler aci ve baharathdir. 1 2 3 4 5

DYI Faktor: Saghk ve Hijyen(SH)

! Gaziantep yemeklerini tiiketmek giivenlidir. 1 2 3 4 5
2 Gaziantep yemekleri kolayca sindirilebilir 6zelliktedir. 1 2 3 4 5
3 Gaziantep yemekleri sagliklidir. 1 2 3 4 5
4 Gaziantep yemekleri hijyeniktir. 1 2 3 4 S
5 Gaziantep yemeklerinde kullanilan bitki ve otlar saglik i¢in uygundur. | 1 2 3 4 S
6 1 2 3 4 5

Gaziantep yemeklerinde kullanilan malzemeler tazedir.

DYI Faktor: Mutfak Yapisi ve Cesitlilik(MYC)

1 Gaziantep’te ¢esitli pisirme teknikleri kullanilmaktadir. 1 2 3 4 5
2 Gaziantep’te oldukca fazla yemek ¢esidi bulunmaktadir. 1 2 3 4 5
3 Gaziantep ¢ekici bir mutfak kiiltiiriine ve sofra adabina sahiptir. 1 2 3 4 5
DYIi Faktor: Essiz Kiiltiirel Yapi(EKY)

1 Gaziantep yemekleri kendine 6zgiidiir. 1 2 3 4 5
2 Gaziantep yemekleri kiiltiirel deneyim yagsanmasina katki saglar. 1 2 3 4 5
3 Gaziantep yemekleri egsizdir. 1 2 3 4 5

2. YIYECEK DENEYIiMi OLCEGIi

YD Faktor: Ustiin Hizmet Anlayisi (UHA)

Gaziantep’te gittigim restoranlardaki calisanlar tiim ihtiyaclarimi

1 . . . L 1 2 3 4 5
karsilamak i¢in ellerinden gelenin en iyisini yapmaktadir.
Gaziantep’te gittigim restoranlarda bana ¢ok iyi muamele edilir ve

2 . Lo 4 e 1 2 3 4 5
benimle ¢ok iyi bir sekilde ilgilenilir.
Gaziantep’te gittigim restoranlarda hizmet profesyonel ve c¢okl

3 e 1 2 3 4 5
kalitelidir.

4 Gaziantep’te gittifim restoranlar i¢ten bir hizmet telafisi saglamaktadir,| 4 2 3 4 5
Gaziantep’te gittigim restoranlar bana 06zel ve Ozenli hizmet

5 1 2 3 4 5
sunmaktadir.
Gaziantep’te gittigim restoranlar tiim beklentilerimin {izerinde hizmet]

6 g 1 2 3 4 5
saglamaktadir.

YD Faktor: Seckin ve Leziz Yemekler (SLY)
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Gaziantep’te gittigim restoranlarin yemekleri egsiz bir lezzettedir.

Gaziantep’te gittigim restoranlarda deneyimledigim tat ve tazelik]
beklentilerimin iistiindedir.

Gaziantep’te gittigim restoranlarda yemekler 6zenle hazirlanmistir.

Gaziantep’te gittigim restoranlar bana unutulmaz tatlar sunmaktadir.

aktor: Fiziksel Cevre ve Atmosfer (FCA)

Gaziantep’te gittigim restoranlarin i¢ dekorasyonu ¢ok etkileyicidir.

Gaziantep’te gittigim restoranlarin tarzini begendim.

Gaziantep’te gittigim restoranlarin manzarasi nefes kesicidir.

Gaziantep’te gittigim restoranlarin yemek yeme ortami benzersiz
derecede dzeldir.

aktor: Yiiksek Deger Algis1 (YDA)

Gaziantep’te gittigim restoranlar bana ekstra hizmet saglamaktadir.

Gaziantep’te gittigim restoranlar yemek yeme deneyimime ek bir deger|
katmaktadir.

Gaziantep’te gittigim restoranlar miisteriye 6nem vermektedir.

3.EL

EKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETISiM OLCEGI

Gaziantep mutfak deneyimimi sosyal medyada paylasirdim.

Talep {lizerine Gaziantep mutfak deneyimimi sosyal medyada
paylasirdim.

Seyahatim sirasinda ve sonrasinda Gaziantep mutfag:i ile ilgili
yorumlarimi sosyal medyada paylasirdim.

4. TE

KRAR ZiYARET NiYETi OLCEGI

Mutfagim1 deneyimlemek igin tekrar Gaziantep’e gelme ihtimalim|
vardir.

Mutfagmi deneyimlemek i¢in tekrar Gaziantep’e gelmeye deger.

Cevreme Gaziantep’e gelmelerini tavsiye ederim.

Anketimiz sona ermistir. Katkilarimiz i¢in ¢ok tesekkiirler.
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