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Öz
Destinasyon yiyecek imajı, destinasyon algısını olumlu hale getirmek için oldukça etkili olduğu düşünülmektedir. Algılanan değer, 
deneyimler sonucunda oluşan ve davranışların şekillenmesinde rol oynayabilmektedir. Hatırlanabilir deneyimler ise deneyim 
anı ve sonrası için önemli görülmektedir. Bu nedenle destinasyona yönelik memnuniyet oluşturmada ifade edilen bu hususlar 
önemli görülmektedir. Hazırlanan bu çalışmanın amacı destinasyon yiyecek imajı, algılanan değer, hatırlanır turizm deneyimi, 
hatırlanır yemek deneyimi ve memnuniyet arasındaki ilişkiler belirlemektedir. Belirlenen amaç doğrultusunda nicel araştırma 
yöntemlerinden faydalanılarak Hatay ilini ziyaret etmiş ve yeme içme deneyimi yaşamış kişilere anket uygulanmıştır. Anketlerden 
elde edilen veriler istatistik programı kullanılarak analiz edilmiştir. Yapılan analiz sonuçlarına göre destinasyon yiyecek imajının, 
algılanan değer, hatırlanabilir yemek deneyimi ve hatırlanabilir turizm deneyimi üzerinde anlamlı etkisinin bulunduğu, algılanan 
değerin hatırlanabilir yemek deneyimi ve hatırlanabilir turizm deneyimi üzerinde anlamlı etkisinin bulunduğu, hatırlanabilir yemek 
deneyiminin hatırlanabilir turizm deneyimi üzerinde anlamlı etkisinin bulunduğu ve son olarak da hatırlanabilir yemek ve turizm 
deneyimlerinin müşteri memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı etkilerinin olduğu belirlenmiştir. Elde edilen bulgular çalışma 
boyutlarının birbiriyle pozitif yönlü ilişkilerin olduğu sonucunu ortaya çıkarmıştır.
Anahtar Kelimeler: Destinasyon Yiyecek İmajı, Algılanan Değer, Hatırlanabilir Deneyim, Memnuniyet, Hatay.

Relationships Between Destination Food Image, Perceived Value, Memorable Experiences and Satisfaction: 
The Case of Hatay

Abstract
Destination food image is thought to be very effective in making destination perception positive. Perceived value can play a role in 
shaping behaviors that are formed as a result of experiences. Memorable experiences, on the other hand, are considered important 
for the moment of experience and after. For this reason, these points are considered important in creating satisfaction for the 
destination. The aim of this study is to determine the relationships between destination food image, perceived value, memorable 
tourism experience, memorable dining experience and satisfaction. In line with the determined purpose, a questionnaire was 
applied to people who visited the province of Hatay and had eating and drinking experience by using quantitative research methods. 
The data obtained from the questionnaires were analyzed using the statistics program. According to the results of the analysis, the 
destination food image has a significant effect on the perceived value, the memorable food experience and the memorable tourism 
experience, the perceived value has a significant effect on the memorable dining experience and the memorable tourism experience, 
and the memorable food experience has a significant effect on the memorable tourism experience. It has been determined that 
memorable dining and tourism experiences have positive and significant effects on customer satisfaction. The findings revealed that 
the study dimensions have positive relations with each other.
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GİRİŞ

Gastronomi deneyimleri, modern çağ turistlerinin 
önemli gördüğü destinasyon çekiciliklerinden biridir 
(Dixit, 2019; Karakuş ve ark., 2019). Ülke ve bölge des-
tinasyonlarının tanıtımında önemli bir değere sahip 
olan gastronomi, mutfak kültürlerinin ön plana çıkma-
sında etkili olurken yarattığı cazibeyle de destinasyon 
imajına katkı sağlamaktadır. Gastronomi amaçlı seyahat 
eden turistler için önemli olan destinasyonlar, turistle-
re eşsiz deneyimler sunmakta ve turistlerin dikkatini 
çekmektedir (Akdağ & Demir, 2021). Destinasyonların 
sahip olduğu yiyecek imajı, turistlerin bölgeye seyahat 
etmelerinde farkındalık meydana getirmektedir (Aydo-
ğu & Duman, 2017). Dolayısıyla yiyecekler, destinasyon 
imajı oluşturmakta, marka değerini artırmakta, çekici-
lik meydana getirmekte ve seyahat motivasyonuna kat-
kı sağlamaktadır (Tsai & Wang, 2017; Lai ve ark. 2017; 
Gupta ve ark. 2019b; Freire & Gertner, 2020). 

Destinasyon imajının oluşmasında yerel yiyecekler 
ve gastronomi turizmi önemli bir unsurdur (Hender-
son, 2007; Karakuş ve ark., 2020). Destinasyonların sa-
hip olduğu yerel yiyecekler tanınırlığın sağlanmasında 
ve destinasyonların farklılaşmasında önemlidir. Des-
tinasyonun yiyecekler açısından sahip olduğu özgün-
lük, bölge imajının güçlendirilmesinde ve çekiciliğin 
artmasında etkilidir (Folgado-Fernández ve ark. 2017). 
Destinasyonun sahip olduğu gastronomik özellikler, 
insanların sosyalleşmesine katkı sağlamaktadır (Goo-
laup & Mossberg, 2016). Yerel yiyecekleri tüketme is-
teği, destinasyonu ziyaret esnasında turistlerin olumlu 
davranışlar sergilemesinde de etkili olmaktadır (Choe 
& Kim, 2018).

Gıda üretim yerlerinde veya restoranlarda müşteri 
algısı önemli bir husustur (Şahin ve ark. 2021). Yiyecek 
kalite algısı işletmelerin mali açıdan performanslarına 
olumlu etki etmesi nedeniyle önemli görülmektedir 
(Cha & Borchgrevink, 2018). Bir işletmenin yiyecek ve 
içeceklerine karşı oluşan olumlu algı, işletmeye karşı 
olumlu tutumlar sergilemesinde etkili olmaktadır (Lai, 
2014). Bu nedenle müşteriler tarafından bir ürüne kar-
şı hissedilen değer algısı, destinasyona yönelik olumlu 
tutumların oluşmasında önemli görülmektedir (Choe 
& Kim, 2018).

Yiyecek deneyimi, turistlerin destinasyona yöne-
lik tutumlarında etkili bir noktadır (Andersson ve 
Mossberg, 2017). Destinasyonun sahip olduğu yerel 
yiyecekler, turistlerin kültürel deneyimler yaşamasını 
sağlar (Şahin Perçin & Yiğit, 2020). Belirli bir kültüre 
ait olan yiyecekler, deneyimlerin kalıcı olmasına ve ha-
tırlanabilirliğine katkı sağlamaktadır. Bu nedenle des-
tinasyonların sahip olduğu yiyecek imajı deneyimlerin 
hatırlanabilir olmasında önemli rol oynamaktadır (Sil-
kes ve ark. 2013; Choe & Kim, 2018).

Destinasyonda gerçekleştirilen yiyecek deneyim-
lerinin olumlu olarak algılanması için işlevsellik yönü 
(kalite, yerel mutfak) ve hedonik yönler (ambiyans, 
hizmet) etkilidir (Park, 2004; Young ve ark. 2009). Kim 
ve arkadaşları (2010) tarafından geliştirilen unutulmaz 
turizm deneyimi ölçeği boyutlarından olan hedonizm, 
hizmete yönelik oluşan hislerdir. Hedonizm, turizmde 
yaşanılan deneyimin unutulmamasını sağlayan unsur-
lardan birisidir. Bu nedenle destinasyon yiyecek dene-
yimleri hedonik yönler açısından hatırlanabilir turizm 
deneyimi sağlanmasında önemli görülmektedir.

Destinasyonların sahip olduğu yerel yiyecekler kül-
tür ve geleneğin sürdürülebilir olmasında önemli bir 
güce sahiptir. Misafirlere sunulan yöresel tatlar mem-
nuniyetin ortaya çıkmasında da önemlidir. Bu nedenle 
destinasyonların sunduğu özgün yiyecekler müşteri 
memnuniyeti oluşturmak için iyi bir fırsat yaratmakta-
dır (Lai ve ark. 2018; Lai ve ark. 2019). Bir destinasyo-
nun yerel kültürünü yansıtan yemekler, hatırlanabilir 
yemek deneyimlerinin oluşmasında etkilidir (Tsaur & 
Lo, 2020). Ayrıca kültürel deneyimler hatırlanabilir tu-
rizm deneyimi faktörleri arasında yer almaktadır (Kim 
ve ark. 2010). Dimitrovski & Crespi-Vallbona (2017)’ 
nın çalışmasına göre kültürel deneyimler memnuni-
yeti artıran unsurlardan birisidir. Bu nedenle kültürel 
deneyimin bir parçası olan yemek deneyimleri ve ye-
rel kültürü de içine alan turistik deneyimler, müşteri 
memnuniyetinin artırılmasında da önemli olduğu söy-
lenebilir. 

Literatür taraması sonucunda, müşteri memnuni-
yetinin sağlanmasında turistik ürünlere yönelik dene-
yimler önemli görülmektedir. Olumlu deneyimlerin 
oluşmasında ürüne yönelik algı ve tutumlar etkili ol-
maktadır. Olumlu algıların oluşmasında ise destinas-
yonların sahip olduğu yiyecek imajının önemli oldu-
ğu düşünülmektedir. Belirlenen bu hususlar dahilinde 
destinasyon yemek imajı, algılanan değer, hatırlana-
bilir deneyimler ve memnuniyet arasındaki ilişkilerin 
belirlenmesi çalışmanın temel amacını oluşturmuştur.

 LİTERATÜR TARAMASI

Kavramlar Arasındaki İlişkiler

Turist tercihlerinde cazibe unsurlarından biri olan 
yiyecekler, destinasyonun en değerli parçalarından biri 
olmakla birlikte, destinasyon yemek imajının oluşma-
sına da katkı sağlamaktadır (Stone & Migacz, 2016). 
Destinasyon yemek imajı, herhangi bir bölgede yaşa-
yan yerel halkın sosyal ve kültürel özelliklerinin bölge 
gastronomisine yansıtıldığının somut kanıtlarından bi-
risidir (Anton ve ark. 2019). Yerel yiyecekler vasıtasıyla 
oluşan destinasyon yemek imajı, bölgenin çekiciliğinin 
oluşmasında ve destinasyona yönelik olumlu algıların 



57Destinasyon Yiyecek İmajı, Algılanan Değer, Hatırlanabilir Deneyimler ve Memnuniyet Arasındaki İlişkiler: Hatay Örneği

meydana gelmesinde önemlidir (Gupta ve ark. 2019b; 
Toudert & Bringas-Rábago, 2019). Yerel yemeklerin 
yapılış teknikleri, destinasyonda bulunan kültürel ve 
dini özelliklere göre değişiklik gösterebilmektedir. Din 
ve kültür faktörü yemek imajının turist tarafından algı-
lanmasında etkili olmaktadır (Gupta & Sajnani, 2019a; 
Lin & Ding, 2019). Öte yandan geçmişte destinasyon 
imajının oluşturulmasında yeme-içme önemli bir ele-
man olarak düşünülürken; günümüzde gastronpmik 
unsurlar destinasyonun ana çekicilik unsuru olabil-
mektedir (Eren & Çelik, 2016: 123). 

Gupta ve arkadaşlarının (2020) çalışmasına göre 
destinasyonda yaşanılan yerel yemek deneyimleri es-
nasında hissedilen algılar, hatırlanabilir deneyimlerin 
oluşmasında etkilidir. Demircan ve arkadaşlarına göre 
(2019), yiyecekler destinasyonların çekici özellikleridir 
ve destinasyon ziyaretçilerin algılamalarını etkiler. Ryu 
ve arkadaşlarına göre (2012) restoran imajını yansıtan 
yiyecekler müşterilerin algılanan değerini etkiler. Lee 
ve arkadaşlarının (2014) yaptığı çalışmada da yiyecek-
lerin kalitesi algılanan değer üzerinde aracılık rolüne 
sahip olduğu belirlenmiştir.

Koshki ve arkadaşları (2014)’nın yapmış olduğu 
çalışmada, yiyecek faktörünün de içinde bulunduğu 
restoran imajının algılanan değeri etkilediği tespit edil-
miştir. Benzer şekilde Bengül ve Güven (2019) çalışma-
sında hizmet kalitesinin üç bileşeni olan fiziksel ortam, 
yiyecek ve servisin algılanan değer ve müşteri memnu-
niyeti üzerindeki etkisini incelemiştir. Elde edilen bul-
gulara göre yiyeceklerin algılanan değer üzerinde etkili 
olduğu belirlenmiştir. Bu nedenle destinasyonların 
sahip olduğu gastronomik özellikler turistlerin desti-
nasyon algılarını olumlu açıdan etkilemektedir (Gupta 
& Sajnani, 2019; Eren, 2019). Aynı zamanda bölgenin 
sahip olduğu yemek imajı hatırlanabilir deneyimlerin 
oluşmasına katkı sağlamaktadır. 

Turistlerin destinasyonda yaşadıkları deneyimlere 
göre gelecekteki davranış eğilimleri farklılaşabilmek-
tedir. Bir turistin yaşadığı olumlu deneyim sonucunda 
zityaret ettiği bir destinasyonu tekrar ziyaret edebilme-
si veya kendi gelmeyecek bile olsa çevresindeki arka-
daşlarına destinayonda yaşadığı deneyimi aktarması 
ve tavsiye etmesi mümkündür. Bu kapsamda bir des-
tinasyonun sahip olduğu yemek imajı, destinasyona 
yönelik olumlu algılamalar sağlamakta (Promsivapal-
lop & Kannaovakun, 2019; Buhmann, 2016; Costa ve 
ark. 2016), yaşanılan yemek deneyimleri de, turistlerin 
memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetini etkileyebil-
mektedir (Eren, 2016; Seo ve ark. 2017; Tsai & Wang, 
2017; Choe & Kim, 2018). 

Zhang ve arkadaşları (2018) çalışmalarında Çin’e 
seyahat eden Koreli turistlerin ülke imajı ve algıladıkla-
rı destinasyon imajının hatırlanabilir turizm deneyim-

leri üzerindeki etkisine yönelik bir araştırma yapmıştır. 
Araştırma sonuçlarına göre destinasyon imajı ve des-
tinasyondan algılanan imajın, turistlerin hatırlanabilir 
turizm deneyimleri üzerinde etkili olduğu sonucuna 
ulaşmışlardır. Turistik seyahatler boyunca yiyecekler 
seyahatin en önemli parçalarından biridir ve yeni de-
neyimler yaşamak için bir fırsattır (McKercher ve ark. 
2008). Kim ve arkadaşları (2012) bu konuda seyahat-
lerde yenilik deneyimlerinin hatırlanan deneyimler 
olduğunu dile getirmiştir. Bu nedenle seyahat sürecin-
deki yemek deneyimleri bölgeye yönelik hatırlanabilir 
anılar oluşturmaktadır Destinasyon deneyimi boyunca 
beş duyu ile deneyimlenebilen yiyecekler, birebir ve 
kapsamlı tanıma fırsatından dolayı hafızada yer edi-
nen ve hatırlanan unsurlardır (Wolf, 2006; Holtzman, 
2006). Yiyecekler çekicilik, tekrar deneyimleme ve 
bağlılık göstermeye teşvit eden özelliklere sahiptir. Bu 
özellikler onların hatırlanabilir olmasına yardımcı ol-
maktadır (Stone ve ark. 2018). Bu nedenle yiyecek ve 
içecekler destinasyonları ön plana çıkaran, ziyaretçiler-
de güçlü etkisi olan ve hatırlanabilirlik sağlayan başlıca 
ürünlerdir (Harrington & Ottenbacher, 2013; Stone ve 
ark. 2017). Önceki yıllarda yapılmış çalışmalar incelen-
diğinde destinasyonlarda yapılan yiyecek deneyimleri-
nin hatırlanabilirlik özelliği oluşturduğu kanıtlanmıştır 
(Kim, 2010; Tung & Ritchie, 2011; Kim & Ritchie, 2014; 
Adongo ve ark. 2015). Yapılan incelemeler sonucunda 
araştırma için aşağıda yer alan hipotezler oluşturul-
muştur;

H1: Destinasyon yemek imajı algılanan değeri po-
zitif yönlü ve anlamlı şekilde etkiler.

H2: Destinasyon yemek imajı hatırlanabilir yemek 
deneyimini pozitif yönlü ve anlamlı şekilde et-
kiler.

H3: Destinasyon yemek imajı hatırlanabilir turizm 
deneyimini pozitif yönlü ve anlamlı bir şekilde 
etkiler.

Algılanan değer, tüketimi yapılan bir mal veya 
hizmetin tüketici tarafından algılanan yararlarına da-
yanmakta ve hem maddi hem de manevi yönden bir 
değerlendirmeye tabi tutulmaktadır. Tüketicilerin de-
ğerlendirmesi doğrultusunda memnuniyet ve tekrar 
satın alma davranışı gibi tüketicinin olumlu etkilendi-
ğini gösteren davranışlar görülmektedir (Ahn ve ark. 
2020). Algılanan değer, tüketicilerin “alma” “verme” 
bileşenlerine ilişkin değerlendirmesiyle oluşan ve tüke-
tici davranışlarını anlamlandırmak amacıyla kullanılan 
değişkendir (Pham ve ark. 2018; Charton-Vachetet ve 
ark. 2020). Jamal & Sharifuddin (2015)’ e göre algılanan 
değer, mal ve hizmetlerin gelecekte kullanımı ve satın 
alınma kararlarını etkileyen değişkenlerdir. Dolayısıy-
la turistlerin davranışlarını tahmin etmede önemlidir 
(Eid & El-Gohary, 2015). Steth & arkadaşları (1991) 
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algılanan değeri, sosyal, duygusal, işlevsel, epistemik 
ve koşullu değer boyutları altında, Gardiner ve arka-
daşları (2014) hedonik ve fonksiyonel (işlevsel) değer 
boyutları altında, Yi ve arkadaşları (2014) ise bilişsel ve 
duyuşsal değer boyutları altında ele almıştır. Algılanan 
değerin oluşmasında turizmin faydacı ve hedonik bile-
şenleri etkili olmaktadır. Turistik deneyim anında veya 
öncesinde destinasyon alanındaki seyahat acenteleri-
nin tur paketleri ve etkinlikler hakkındaki bilgi payla-
şımı algılanan değere faydacı yönden etki ederek algı-
lanan değere kalite katmaktadır (Kim & Thapa, 2018). 

Hatırlanabilir turizm deneyiminde turistler için 
yaşanılan deneyimler algılanan değer açısından önem 
taşımaktadır (Song ve ark. 2015). Turistlerin destinas-
yon alanında yaşadıkları unutulmaz anlar deneyimin 
olumlu algılanmasında önemli rol oynamaktadır. Des-
tinasyonda gerçekleştirilen deneyimler nesnel ve öznel 
deneyimler olarak nitelendirilebilmektedir. Nesnel de-
neyimin yoğun algılanması turistlerin deneyim bakış 
açılarının iyi yönde etkilenmesini sağlamaktadır. Tu-
ristik deneyimin yoğun hissedilmesi algılanan değerin 
bir sonraki seyahatlere olumlu yönde etkide bulunma-
sına da imkân sağlamaktadır. Bu nedenle algılanan de-
ğer, deneyimin hatırlanır olmasında etkilidir (Antón ve 
ark. 2017). Dolayısıyla hatırlanabilir turizm deneyimi 
ile algılanan değer arasında bir ilişki olduğundan söz 
edilebilmektedir (Feng ve ark. 2020; Çoban & Ardıç 
Yetiş, 2019). 

Ketchell (2015)’ e göre, algılanan değer yiyecek tü-
ketiminden etkilenmektedir. Yiyeceklerin lezzeti, çeki-
ciliği (görünüm, tat ve doku) ve parasal değeri algıla-
nan değeri etkilemektedir (Janssen, 2017; Min ve ark., 
2018). Slack ve arkadaşları (2020)’nın çalışmasında 
yemek kalitesi ve hizmet kalitesinin algılanan değe-
ri etkilediği vurgulanmıştır. Bir restorandaki sunulan 
hizmet kalitesi, gıda kalitesi, fiziksel çevre kalitesi ve 
çalışanların hizmet kalitesi, restoran seçimini etkileyen 
faktörlerdir. Yiyecek ve içecek işletmelerinde hizmet, 
fiziksel çevre ve atmosfer ile seçkin ve leziz yemekler 
hatırlanabilir yemek deneyiminin boyutları arasında-
dır. Restoran seçimini etkileyen faktörler algılanan de-
ğer ve memnuniyeti etkilemektedir. Yemek deneyim-
lerinin yapıldığı destinasyonlar, turistlerin destinasyona 
yönelik algılarının şekillenmesinde ve yiyecek deneyim-
lerinin hatırlanmasında etkili olmaktadır (Björk & Ka-
uppinen-Räisänen, 2016a; Wang ve ark., 2016; Sthapit, 
2017). Dolayısıyla restoran seçiminde etkili olan faktör-
lerin hatırlanabilir yemek deneyimi boyutları ile benzer 
olması, aynı zamanda lezzetin algılanan değeri etkileme-
si, algılanan değer ile hatırlanabilir yemek deneyimi ara-
sında bir ilişki olabileceğini göstermektedir (Tsaur & Lo, 
2020; Carranza ve ark. 2018; Shahzadi ve ark. 2018; Slack 
ve ark. 2020; Janssen, 2017; Min ve ark. 2018).

 Bazı turist türleri turistik deneyimleri için eşsiz ve 
yaratıcı deneyim arayışındadır. Bu arayış, onların bilgi 
haznelerini genişletmekle birlikte hatırlanabilir dene-
yimler yaşamalarına da imkân sağlamaktadır. Turistle-
re bilgi katan eşsiz deneyimler aynı zamanda turistle-
rin algılarına etki ederek, deneyimlerine yönelik değer 
yargısı oluşturmaktadır. Kültür turistlerinin yapmış 
oldukları deneyimlerde, kültürel deneyime yönelik bir 
değer algısı oluşur, kültüre yönelik değer algısı ise ha-
tırlanabilir deneyimlere etki eder (Morgan & Xu, 2009; 
Horváth, 2012). Cheung ve arkadaşları (2021) Hong 
Kong (HK) tarzı cafelerde deneyimlenen içeceklerin 
müşterilerin algıladıkları tüketim değeri boyutlarının, 
hatırlanabilir deneyim, memnuniyet ve tekrar ziyaret 
niyetine etkisini incelemiştir. Çalışma sonucunda al-
gılanan tat, fiyat, sağlık ve duygusal değerin hatırla-
nabilir deneyimleri etkilediği sonucuna ulaşmışlardır. 
Huang ve arkadaşları (2019) Makao yemek festivalinde 
gerçekleştirdikleri çalışmada algılanan değerin hatır-
lanabilir turizm deneyimleri üzerinde etkili olduğunu 
ortaya koymuşlardır. 

Gastronomi destinasyonlarında yapılan deneyim-
ler, turistlerin bakış açısı ve algısını etkileyen deneyim-
lerdendir. Yiyeceklerin tüketildiği atmosfer, işletme ka-
litesi ve yiyeceklerin çeşitliliği gibi unsurlar turistlerin 
bakıç açısı ve algılarında önemlirol oynar. Algılanan 
değer, turistik deneyimlere pozitif yönde etkisi olabilen 
bir faktördür. Bu nedenle turistlerin algılarına etki eden 
faktörler yemek deneyimlerinin hatırlanabilir olmasın-
da etkilidir (Quan & Wang, 2004; Shen, 2016; Dixon, 
2017; Morgan, 2017; Kim ve ark., 2018; Staphit ve ark., 
2019). Bu kapsamda şu hipotezler oluşturulmuştur;

H4: Algılanan değer hatırlanabilir yemek deneyi-
mini pozitif yönlü ve anlamlı bir şekilde etki-
lemektedir.

H5: Algılanan değer hatırlanabilir turizm deneyi-
mini pozitif yönlü ve anlamlı bir şekilde etki-
lemektedir. 

Yiyecekler, turistlerin yerel kültür deneyimleme 
isteklerinde önemli bir etkiye sahiptir ve destinasyon 
tercihlerinde rol oynamaktadır. Destinasyonun sahip 
olduğu yemek kültürü, turistlerin destinasyonu çekici 
bulmasında etkilidir. Mynttinen ve arkadaşları (2015)’ 
na göre turistlerin destinasyona seyahat tercihlerin-
de kişisel zevklerinin yanı sıra, yerel yemekler etkili 
olmaktadır. Chandralal ve Valenzuela (2013)’nın ça-
lışmasına göre, destinasyonların sahip olduğu yerel 
hayat, kültür ve yerel yiyecekler hatırlanabilir dene-
yimler yaşanmasında etkilidir. Yerel yiyecekler, olum-
lu hatırlanabilir turizm deneyimi yaratmakla birlikte, 
destinasyona yönelik bağlılık meydana getirmektedir 
(Staphit, 2018a; Folgado-Fernández ve ark., 2017). 



59Destinasyon Yiyecek İmajı, Algılanan Değer, Hatırlanabilir Deneyimler ve Memnuniyet Arasındaki İlişkiler: Hatay Örneği

Yerel yiyecekler turistlere kültürel aktarım mey-
dana getirmede etkili olan öğelerden birisidir (Lin & 
Mao, 2015). Tsai (2016)’nin çalışmasına göre destinas-
yonlarda gerçekleştirilen yerel yemek deneyimleri, tu-
ristlerin bilgilenmesinde, zevk almasında ve deneyimi 
anlamlı bulmasında önemli görülmektedir. Schänzel 
ve Lynch (2015)’a göre destinasyonda yaşanılan yemek 
deneyimleri iletişimin gelişmesinde ve hatırlanabilir 
deneyimlerin oluşmasında etkili görülmektedir. Stha-
pit ve arkadaşları (2019)’nın çalışmasına göre, yiyecek 
hizmetinin verildiği ortam, hatırlanabilir yemek dene-
yimleri sağlamakla birlikte, turistlerin yenilik arayışını 
karşılamakta ve hedonik refahı etkilemektedir. (Kim ve 
ark. 2012). 

Yemek deneyimlerinin hatırlanabilirliğinde so-
mut ve soyut unsurlar bulunmaktadır (Pizam, 2010). 
Di-Climente ve arkadaşlarının (2019) yapmış olduğu 
çalışmada destinasyon gastronomi deneyimlerinde 
yemek turları, yemek kursları ve yemek tadımı gibi 
unsurların hatırlanabilir deneyimler oluşturduğu dile 
getirilmiştir. Ayrıca yiyecek deneyimlerinin hatırlana-
bilir olmasında atmosfer, marka, ruh hali, zihin yapısı 
ve beklentilerin etkisi bulunmaktadır (Spence & Piqu-
eras-Fiszman, 2014). Robinson (2014)’ a göre zevk al-
mak hatırlatıcı bir unsurdur ve yemek deneyiminden 
alınan zevk hatırlatıcı bir etki meydana getirmektedir 
(Robinson ve ark., 2012). Dolayısıyla hatırlanır yemek 
deneyimlerinin hatırlanır turizm deneyimlerini pozitif 
yönlü etkilediği ifade edilebilir. Araştırmalardan elde 
edilen bulgular dâhilinde aşağıda yer alan hipotez oluş-
turulmuştur;

H6: Hatırlanabilir yemek deneyimi hatırlanabilir 
turizm deneyimini pozitif yönlü ve anlamlı bir 
şekilde etkilemektedir.

Destinayonlarda yürütülen gastronomi ve yiyecek 
festivalleri birçok açıdan seyahatlerde etkili olmakta-
dır. Festival ortamında yiyeceklerin seçimi, duygular, 
davranışlar, satın alma kararları, yerel yiyecek tüketme 
isteği gibi birçok faktör yemek anı ve sonrasını etkile-
mektedir. Yiyeceklerden beklenen haz ve festival orta-
mında sunulan hizmet turistlerin festivaldeki yemek 
deneyimine yönelik algılarında önemli rol oynamak-
tadır (Organ ve ark. 2015). Desmet & Schifferstein 
(2008)’ e göre festival ortamında gerçekleştirilen dene-
yimler olumlu yemek duyguları oluşturmaktadır. Tu-
ristlerin festivalde tükettiği yiyeceğe yönelik yaşadığı 
deneyim unutulmaz bir deneyim olarak hatırlanabilir-
liğini koruyabilmektedir. Oluşan bu duygular ise gele-
cekteki davranış eğilimleri üzerinde etkili olmaktadır.

Memnuniyet, tüketicilerin tüketim deneyimleriyle 
alakalı duygularını ve deneyim öncesi beklentilerini 
birleştirmeleri sonucu oluşan psikolojik bir olaydır. 
Konukların özelliklerine göre sunulan hizmetler turist-

lerin beklentilerinin karşılanmasında önemlidir  (Pi-
zam ve ark. 2016; Çetiner & Yaylı, 2020). Bu nedenle 
memnuniyet, turistik deneyimlerden alınan keyif ve 
hatırlanabilirlik ile alakalıdır (Sthapit, 2018b). Willi-
ams ve arkadaşları (2018)’ nın çalışmasına göre, kasıt-
lı ve tesadüfi olaylar, seyahat aşamaları, yemek yeme, 
birarada olmanın oluşturduğu pozitiflik gastro-turist-
lerin deneyimlerinde unutulmazlık sağlayan unsur-
lardır. Turistik seyahatlerde deneyime verilen değer, 
hatırlama ve memnuniyet üzerinde etkili olmaktadır 
(Solunoğlu & Yayla, 2020; Borodako & Kožić, 2016; 
Chandralal & Valenzuela, 2015). Bu nedenle hatırla-
nabilir deneyimler, turistik seyahat için memnuniyet 
oluşturan unsurlardan birisidir (Stone & Migacz, 2016; 
Zhong ve ark. 2019; Gohary ve ark. 2020). 

Chen ve arkadaşları (2021)’nın çalışmasında, ha-
tırlanır turizm deneyimlerinin, memnuniyet, ağızdan 
ağıza iletişim ve yeniden ziyaret etme niyeti üzerinde 
etkili olduğu belirlenmiştir. Benzer bulgular, Çoban & 
Ardıç Yetiş’in (2019) çalışmalarında turistlerin Kapa-
dokya Bölgesi’nde kaya otel deneyimlerinin gelecekteki 
davranış eğilimleri arasında olumlu ve anlamlı bir etki 
olduğu yönündedir. Destinasyonlarda gerçekleştirilen 
yemek deneyimleri de memnuniyet üzerinde etkili 
olan unsurlardandır. Destinasyonlarda sunulan hiz-
metlerin mükemmel olması memnuniyeti artırmakta-
dır. Destinasyonda sunulan yemeklerin hazırlanışı, su-
nuluşu ve görünümü gibi faktörler yemek deneyiminin 
oluşmasında önemli unsurlardır. Bu nedenle yaşanılan 
deneyimin pozitif olması memnuniyet oluşmasında 
etkilidir (Babolian Hendijani, 2016; Lee ve ark. 2017; 
Erkmen, 2019; Tsaur & Lo, 2020; Keskin ve ark. 2020a). 
Elde edilen bilgiler paralelinde aşağıda yer alan hipo-
tezler geliştirilmiştir.

H7: Hatırlanabilir yemek deneyiminin memnuni-
yet üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisi 
vardır.

H8: Hatırlanabilir turizm deneyiminin memnuni-
yet üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisi 
vardır.

YÖNTEM

Turistik bir destinasyonun sahip olduğu imaj, des-
tinasyonun ziyaret edilmesinde önemli etkenlerden bi-
risi olarak kabul edilmektedir. Turistik bir destinasyon 
iyi bir imaja sahip olması destinasyonda yaşanan dene-
yimin hatırlanabilir olması ve algılanmasında etkşili ol-
duğu düşünülmektedir. Destinasyonların sahip olduğu 
yemek imajı turistlerin bu destinasyonu tercih etmesin-
de, tekrar ziyaret etmesinde ve başkalarına tavsiye etme-
sinde etkili bir unsur olabilmektedir. Bu nedenle desti-
nasyon yemek imajının algılanan değeri ve hatırlanabilir 
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olmayı artıracağı bunun sonucunda turist memnu-
niyeti oluşturacağı düşünülmektedir. Bu düşünceden 
hareketle hazırlanan bu çalışmada ise, destinasyon ye-
mek imajı, algılanan değer, hatırlanabilir deneyimler 
ve memnuniyet arasındaki ilişkilerin tespit edilmesi 
amaçlanmıştır. Geliştirilen hipotezlere, destekleye-
cek olan araştırma modeli Şekil 1’de yer almaktadır.

EVREN VE ÖRNEKLEM 

Çalışmanın evrenini Hatay ilini gastronomi dene-
yimi yaşamak amacıyla ziyaret eden turistler oluştur-
maktadır. Bölgenin önemli gastronomi şehirlerinden 
olması evren olarak seçilmesinde etkili olmuştur. Pa-
zarlama araştırmacıları toplam tüketici kütlesi içeri-
sinde küçük bir örneklem grubunu inceleyerek büyük 
tüketici grupları hakkında sonuçlar ortaya çıkarabil-
mektedir (Korkmaz ve ark., 2009:185). Katılımcıları 
seçerken kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. 
Çalışma esnasında veriler tesadüfi olmayan örnekleme 
yöntemlerinden biri olan yargısal örnekleme tekniğiy-
le Haziran 2021 aralığında bölgeyi daha önce ziyaret 
etmiş ve yemek deneyimi yaşamış kişilerden e-anket 
uygulaması ile toplanmıştır. Yargısal örnekleme, ör-
neğe kimin seçileceği kararı bir uzmana ya da konu-
yu en iyi bilmesi sebebiyle, araştırmacının kendisine 
bırakılmaktadır (Nakip, 2012: 272). Bu doğrultuda 
belirlenen gezi sitelerinden Hatay’ı daha önce ziyaret 
etmiş turistlere ulaşılmaya çalışılmıştır. Ulaşılan kişile-
re konu hakkında bilgi verilmiş ve katılmak isteyenlere 
anket formu gönderilmiştir. Toplanan 400 adet anket 
formunun incelenmesi sonucunda eksik veri ve uç de-
ğerler nedeniyle 84 adet form değerlendirme dışı bı-
rakılmış ve analizler 316 form ile gerçekleştirilmiştir. 

Çalışma kapsamında yapılacak analizler için katılımcı 
sayısı uygun düşmektedir. Altunışık’a göre; 30’dan bü-
yük ve 500 den küçük örnek büyüklükleri birçok araş-
tırma için yeterlidir (Altunışık, 2002: 59).

Veri Toplama Yöntemi ve Analizi

Hazırlanan bu çalışmada veriler nicel araştırma 
yönteminden faydalanılarak toplanmıştır. Nicel araş-
tırma yöntemi; olgu ve olayları nesnelleştirerek göz-
lemlenebilir, ölçülebilir ve sayısal olarak ifade edilebilir 
bir şekilde ortaya koyan bir araştırma türüdür. Ayrıca 
nicel araştırmalarda, araştırılan konuya ilişkin, evreni 
temsil edecek örneklemden sayısal sonuçlar elde edil-
mektedir ve elde edilen sonuçlar üzerinde gerekli ista-
tistiki ve matematiksel analizler yapılmaktadır (Ardıç 
Yetiş, 2013: 63). Analizler için gerekli olan verilerin 
elde edilmesinde anket tekniği gerçekleştirilmiştir. An-
ket, araştırmalarının en önemli aracı olup, katılımcılar-
dan bilgi toplamak için biçimlendirilmiş veri toplama 
aracıdır (Nakip, 2013:173). Çalışma kapsamında ger-
çekleştirilen anketlerin uygulanabilirliği için Nevşehir 
Hacı Bektaş Veli Üniversitesi’nden 14/06/2021 tarih ve 
2021.07.196 sayılı etik kurul raporu alınmıştır. 

Çalışma kapsamında destinasyon yemek imajını 
ölçmek için Promsivapallop & Kannaovakun (2019) 
tarafından geliştirilen, algılanan değeri ölçmek için 
Ryu ve arkadaşları (2008) tarafından geliştirilen ve Ko-
nuk tarafından uyarlanan (2019), hatırlanabilir yemek 
deneyimini ölçmek için Tsaur & Lo (2020) tarafından 
geliştirilen ve Keskin ve arkadaşları (2020b) tarafından 
uyarlanan, hatırlanabilir turizm deneyimini ölçmek 
için Kim ve arkadaşları (2010) tarafından geliştirilen 
ve Keskin ve arkadaşları (2020a) tarafından uyarlanan, 
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memnuniyeti ölçmek için ise Han & Ryu (2009) tara-
fından geliştirilen ölçeklerden faydalanılmıştır. Anket 
formunun son hali verilmeden önce konu ile ilgili aka-
demisyenlerden uzman görüşleri alınmıştır.

Anket formunda yer alan ölçek maddeleri, orta 
noktası nötr olan (3), Kesinlikle Katılmıyorum’dan (1), 
Kesinlikle Katılıyorum’a (5) kadar uzanan, Likert tipi 
bir ölçekle hazırlanmıştır. Likert ölçeği, konu ile ilgili 
çeşitli yargıları cevaplayıcının ne derecede katılıp katıl-
madığını saptayarak kişilerin tutumlarını belirlemeyi 
amaçlayan bir ölçektir (Kurtuluş, 2010: 105). Anketin 
son bölümünde, katılımcıların demografik özellikleri-
ne ve gelir durumlarına yer verilmiştir. Burada katılım-
cıların hem daha rahat hem de daha açıklayıcı bilgiler 
verebilmeleri için sorular açık uçlu olarak hazırlanmış-
tır. Bu sorulardan cinsiyet ve medeni durum soruları 
kapalı uçlu olarak hazırlanmıştır. Demografik sorula-
ra katılımcıların verdikleri cevaplara bağlı olarak açık 
uçlu sorular anket toplama işlemi bittikten sonra kate-
gorize edilmiştir. Anketlerden elde edilen veriler ista-
tistik programı kullanılarak analiz edilmiştir. Ölçekte 
yer alan boyutların belirlenebilmesi ve kullanılan ölçe-
ğin açıkladığı varyans yeterliliğini değerlendirebilmek 
için faktör analizi yapılmıştır. Ayrıca değişken arasın-
daki ilişkileri ölçmek için regresyon analizi yapılmış-
tır. Anket formunda kullanılan ölçeklerin güvenirliliği, 
ölçeklerin geneline ve alt boyutlarına ilişkin Cronbach’s 
Alpha katsayıları hesaplanarak, ölçülmüştür. Nunnally 
(1978: 245), 70 ve üzerindeki bir Alpha değerinin öl-
çeğin güvenirliği açısından yeterli olduğunu vurgula-
maktadır. Cronbach Alfa katsayı değeri 0 (sıfır) ila 1 
(bir) arasında değişen bir sayısal değer olup bu değer 
1’e yaklaştıkça ölçeğin güvenirliğinin yüksek olduğu 
kabul edilir (Kurtuluş, 2010: 184). Bir ölçeğin güvenilir 
olarak kabul edilebilmesi için genellikle bu katsayının 
0.70 ve daha büyük olması gerekmektedir.

Destinasyon yemek imajı, algılanan değer, hatırla-
nabilir yemek deneyimi, hatırlanabilir turizm deneyi-
mi ve memnuniyet arasında doğrusal bir ilişkin olup 
olmadığını belirlemek için Pearson Korelasyon Katsa-
yıları hesaplanmıştır.

BULGULAR

Destinasyon yemek imajı, algılanan değer, hatırla-
nabilir yemek deneyimi, hatırlanabilir turizm deneyi-
mi ve memnuniyet arasındaki ilişkileri tespit etmeyi 
amaçlayan bu çalışmada öncelikli olarak çalışmaya ka-
tılan katılımcıların kişisel bilgilerine değinilmiştir. Ka-
tılımcıların demografik özelliklerine ilişkin tanımlayıcı 
istatistikler elde edilmiştir.

Elde edilen bulgular sonucunda 316 katılımcının 
% 70,3’ünün kadın (n=221), %29,7’si (n=95) erkek 

turistten oluşmaktadır. Yaş grupları incelendiğinde, 
araştırmaya katılan turistlerden %42,4’ünün 18-28 yaş 
(n=134), %36,1’inin 29-39 yaş (n=114), %17,4’ünün 
40-50 yaş (n=55), %4,1’inin de 51 ve üzeri yaş (n=13) 
aralığındadır. Araştırmaya katılan turistlerin gelir se-
viyeleri incelendiğinde ise, %26,6’sının 1001-2500 tl 
(n=84), %18,4’ünün 2501-4000 tl (n=58), %18’inin 
4001-5000 tl (n=57), %37’sinin de 5001 tl ve üzerinde 
(n=117) gelire sahip olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Ki-
şisel bilgilerin belirlenmesinin ardından çalışma ana-
lizleri gerçekleştirilmiştir.

Araştırmada ilk olarak verilerin normal dağılım gös-
terip göstermediğini belirlemek için çarpıklık ve basık-
lık değerleri incelenmiştir. Tabachnik, Fidell ve Ullman 
(2007) verilere ait basıklık ve çarpıklık değerlerinin -1,5 
ile +1,5 arasında olması gerektiğini ifade etmişlerdir.

Tablo 1 incelendiğinde destinasyon yemek imajı 
ölçeğine yönelik bulguların yer aldığı görülmektedir. 
Ölçeğe ait maddeler incelendiğinde çarpıklık ve basık-
lık değerlerinin istenilen aralıkta olduğu belirlenmiştir. 
Çarpıklık ve basıklık değerlerinin belirlenmesinin ar-
dından ölçeğe yönelik geçerlilik ve güvenirlik analiz-
leri yapılmıştır. Örneklem sayısının analiz yeterliliğini 
belirlemek maksadıyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
değerlerine bakılmış değerlerin uygun olduğu belir-
lenmiştir. Ölçeklerden elde edilen verilerin faktör ana-
lizine uygunluğunu saptamak amacıyla Bartlett küre-
sellik test sonuçları incelenmiş ve sonuçların anlamlı 
olduğu tespit edilmiştir.  Elde edilen sonuçlar dâhilinde 
KMO değerlerinin 0,60’dan yüksek olması ve Bartlett 
test sonuçlarının anlamlı çıkması (Büyüköztürk, 2002) 
verilerin faktör analizi için uygun olduğunu ortaya 
koymuştur. Ölçek maddelerinin faktör yüklenmeleri 
incelendiğinde maddelerin yük değerlerinin 0,30 ve 
üzerinde olması uygun bir ölçü olarak kabul edilmiştir 
(Kline, 1994). Açıklayıcı faktör analizlerinin ardından 
ölçeklere yönelik güvenirlikler hesaplanmıştır. Cron-
bach Alpha (CA) değerleri incelendiğinde ölçeklerin 
güvenilir olduğu sonucuna ulaşılmıştır.
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Tablo 2’ de algılanan değer ölçeğine yönelik analiz 
sonuçları görülmektedir. Ölçeğe ait maddeler ince-
lendiğinde çarpıklık ve basıklık değerlerinin istenilen 
aralıkta olduğu belirlenmiştir. Çarpıklık ve basıklık 
değerlerinin belirlenmesinin ardından ölçeğe yönelik 
geçerlilik ve güvenirlik analizleri gerçekleştirilmiştir. 
Örneklem sayısının analiz yeterliliğini belirlemek

maksadıyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerlerine 
bakılmış değerlerin uygun olduğu belirlenmiştir. Öl-
çeklerden elde edilen verilerin faktör analizine uygun-
luğunu saptamak amacıyla Bartlett küresellik test so-
nuçları incelenmiş ve sonuçların anlamlı olduğu tespit 
edilmiştir.  Elde edilen sonuçlar dâhilinde KMO değer-
lerinin 0,60’dan yüksek olması ve Bartlett test sonuç-
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larının anlamlı çıkması (Büyüköztürk, 2002) verilerin 
faktör analizi için uygun olduğunu ortaya koymuştur. 
Ölçek maddelerinin faktör yüklenmeleri incelendi-
ğinde maddelerin yük değerlerinin 0,30 ve üzerinde 
olması uygun bir ölçü olarak kabul edilmiştir (Kline, 
1994). Açıklayıcı faktör analizlerinin ardından ölçekle-
re yönelik güvenirlikler hesaplanmıştır. Cronbach Alp-
ha (CA) değerleri incelendiğinde ölçeklerin güvenilir 
olduğu sonucuna ulaşılmıştır.

Hatırlanabilir yemek deneyimi ölçeğine yönelik 
analiz sonuçları tablo 3’ de yer almaktadır. Ölçeğe ait 
maddeler incelendiğinde çarpıklık ve basıklık değer-
lerinin istenilen aralıkta olduğu belirlenmiştir. Ör-
neklem sayısının analiz yeterliliğini belirlemek mak-
sadıyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerlerine 
bakılmış değerlerin uygun olduğu belirlenmiştir. Öl-
çeklerden elde edilen verilerin faktör analizine uy-
gunluğunu saptamak amacıyla Bartlett küresellik test 
sonuçları incelenmiş ve sonuçların anlamlı olduğu 
tespit edilmiştir.  Elde edilen sonuçlar dâhilinde KMO 
değerlerinin 0,60’dan yüksek olması ve Bartlett test 
sonuçlarının anlamlı çıkması (Büyüköztürk, 2002) 
verilerin faktör analizi için uygun olduğunu ortaya 
koymuştur. Ölçek maddelerinin faktör yüklenmele-
ri incelendiğinde maddelerin yük değerlerinin 0,30 
ve üzerinde olması uygun bir ölçü olarak kabul edil-
miştir (Kline, 1994). Açıklayıcı faktör analizlerinin 
ardından ölçeklere yönelik güvenirlikler hesaplan-
mıştır. Cronbach Alpha (CA) değerleri incelendiğin-
de ölçeklerin güvenilir olduğu sonucuna ulaşılmıştır.

Tablo 4 incelendiğinde hatırlanabilir turizm dene-
yimi ölçeğine ait analiz sonuçlarına ulaşılabilir. Ölçe-
ğe ait maddeler incelendiğinde çarpıklık ve basıklık 
değerlerinin istenilen aralıkta olduğu belirlenmiştir. 
Çarpıklık ve basıklık değerlerinin belirlenmesinin ar-
dından ölçeğe yönelik geçerlilik ve güvenirlik analiz-
leri yapılmıştır. Örneklem sayısının analiz yeterliliğini 
belirlemek maksadıyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

değerlerine bakılmış değerlerin uygun olduğu belir-
lenmiştir. Ölçeklerden elde edilen verilerin faktör ana-
lizine uygunluğunu saptamak amacıyla Bartlett küre-
sellik test sonuçları incelenmiş ve sonuçların anlamlı 
olduğu tespit edilmiştir.  Elde edilen sonuçlar dâhilinde 
KMO değerlerinin 0,60’dan yüksek olması ve Bartlett 
test sonuçlarının anlamlı çıkması (Büyüköztürk, 2002) 
verilerin faktör analizi için uygun olduğunu ortaya 

koymuştur. Ölçek maddelerinin faktör yüklenmeleri 
incelendiğinde maddelerin yük değerlerinin 0,30 ve 
üzerinde olması uygun bir ölçü olarak kabul edilmiştir 
(Kline, 1994). Açıklayıcı faktör analizlerinin ardından 
ölçeklere yönelik güvenirlikler hesaplanmıştır. Cron-
bach Alpha (CA) değerleri incelendiğinde ölçeklerin 
güvenilir olduğu sonucuna ulaşılmıştır.
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Tablo 5 memnuniyet ölçeğine ait analiz sonuçlarını 
ortaya koymaktadır. Ölçeğe ait maddeler incelendiğin-
de çarpıklık ve basıklık değerlerinin istenilen aralıkta 
olduğu belirlenmiştir. Çarpıklık ve basıklık değerleri-
nin belirlenmesinin ardından ölçeğe yönelik geçerlilik 
ve güvenirlik analizleri yapılmıştır. Örneklem sayısının 
analiz yeterliliğini belirlemek maksadıyla Kaiser-Me-
yer-Olkin (KMO) değerlerine bakılmış değerlerin 

uygun olduğu belirlenmiştir. Ölçeklerden elde edilen 
verilerin faktör analizine uygunluğunu saptamak ama-
cıyla Bartlett küresellik test sonuçları incelenmiş ve so-
nuçların anlamlı olduğu tespit edilmiştir.  Elde edilen 
sonuçlar dâhilinde KMO değerlerinin 0,60’dan yüksek 
olması ve Bartlett test sonuçlarının anlamlı çıkması 
(Büyüköztürk, 2002) verilerin faktör analizi için uygun 
olduğunu ortaya koymuştur. Ölçek maddelerinin faktör 
yüklenmeleri incelendiğinde maddelerin yük değerleri-
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nin 0,30 ve üzerinde olması uygun bir ölçü olarak kabul 
edilmiştir (Kline, 1994). Açıklayıcı faktör analizlerinin 
ardından ölçeklere yönelik güvenirlikler hesaplanmıştır. 
Cronbach Alpha (CA) değerleri incelendiğinde ölçekle-
rin güvenilir olduğu sonucuna ulaşılmıştır.

Ölçeklere yönelik olarak gerçekleştirilen güvenirlik 
ve geçerlilik analizlerinin ardından ölçeklerin birbir-
leri ile olan korelasyonları incelenmiştir. Büyüköztürk 
(2002) korelasyon katsayısının -1 ile +1 arasında bir 
değer alabileceğini belirtmiştir. Elde edilen sonuçlar 
Tablo 6’ da gösterilmiştir.

Tablo 6 incelendiğinde, ölçekler arasında pozi-
tif yönlü korelasyon ilişkilerinin olduğu ve en yüksek 
korelasyon ilişkisinin destinasyon yemek imajı ile ha-
tırlanabilir yemek deneyimi arasında gerçekleştiği be-
lirlenmiştir. Korelasyon ilişkilerinin tespit edilmesinin 
ardından hipotez testlerine yönelik analizler gerçekleş-
tirilmiştir.

Tablo incelendiğinde hipotezlere yönelik analiz so-
nuçları görülmektedir. Elde edilen bulgular dâhilinde;

∙ Destinasyon yemek imajının (DYİ) algılanan 
değer (AD) üzerindeki etkisine yönelik basit 
regresyon analizi sonuçları incelendiğinde, 
destinasyon yemek imajının algılanan değer 
üzerinde etkili olduğu görülebilir. Elde edilen 
bulgulara göre destinasyonun sahip olduğu 
yemek imajı algılanan değerde meydana ge-
len değişimin %29’unu (düzeltilmiş R²:0,293) 
açıklamaktadır. Standardize edilmiş regresyon 
katsayısına göre (β) destinasyon yemek ima-
jı ile algılanan değer arasında pozitif yönlü 

ve anlamlı bir ilişkinin olduğu görülmektedir 
((β=0,544, p=0,00). Elde edilen bu bilgi doğ-
rultusunda H1 kabul edilmiştir.

∙ Destinasyon yemek imajının (DYİ) hatırlana-
bilir yemek deneyimi (HYD) üzerindeki etki-
sine yönelik basit regresyon analizi sonuçları 
incelendiğinde, destinasyon yemek imajının 
hatırlanabilir yemek deneyimi üzerinde etkili 
olduğu görülebilir. Elde edilen bulgulara göre 
destinasyonun sahip olduğu yemek imajı ha-
tırlanabilir yemek deneyiminde meydana ge-
len değişimin %69’unu (düzeltilmiş R²:0,699) 
açıklamaktadır. Elde edilen bu oran hatırla-
nabilir yemek deneyiminde yemek imajının 
oldukça etkili olduğunu ortaya koymaktadır. 
Standardize edilmiş regresyon katsayısına 
göre (β) destinasyon yemek imajı ile hatırla-
nabilir yemek deneyimi arasında pozitif yönlü 
ve anlamlı bir ilişkinin olduğu görülmektedir 
((β=0,837, p=0,00). Elde edilen bu bilgi doğ-
rultusunda H2 kabul edilmiştir.

∙ Destinasyon yemek imajının (DYİ) hatırlana-
bilir turizm deneyimi (HTD) üzerindeki etki-
sine yönelik basit regresyon analizi sonuçları 
incelendiğinde, destinasyon yemek imajının 
hatırlanabilir turizm deneyimi üzerinde etkili 
olduğu görülebilir. Elde edilen bulgulara göre 
destinasyonun sahip olduğu yemek imajı ha-
tırlanabilir turizm deneyiminde meydana ge-
len değişimin %54’ünü (düzeltilmiş R²:0,699) 
açıklamaktadır. Elde edilen bu oran hatırla-
nabilir turistik deneyimlerde yemek imajının 
oldukça etkili olduğunu ortaya koymaktadır.  
Standardize edilmiş regresyon katsayısına göre 
(β) destinasyon yemek imajı ile hatırlanabi-
lir turizm deneyimi arasında pozitif yönlü ve 
anlamlı bir ilişkinin olduğu görülmektedir 
((β=0,737, p=0,00). Elde edilen bu bilgi doğ-
rultusunda H3 kabul edilmiştir.
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∙ Algılanan değerin (AD) hatırlanabilir yemek 
deneyimi (HYD) üzerindeki etkisine yönelik 
basit regresyon analizi sonuçları incelendiğin-
de, algılanan değerin hatırlanabilir yemek de-
neyimi üzerinde etkisinin olduğu görülebilir. 
Elde edilen bulgulara göre algılanan değer ha-
tırlanabilir yemek deneyiminde meydana ge-
len değişimin %24’ünü (düzeltilmiş R²:0,246) 
açıklamaktadır. Standardize edilmiş regresyon 

 katsayısına göre (β) algılanan değer ile hatırla-
nabilir yemek deneyimi arasında pozitif yönlü 
ve anlamlı bir ilişkinin olduğu görülmektedir 
((β=0,498, p=0,00). Elde edilen bu bilgi doğ-
rultusunda H4 kabul edilmiştir.

∙ Algılanan değerin (AD) hatırlanabilir turizm 
deneyimi (HTD) üzerindeki etkisine yönelik 
basit regresyon analizi sonuçları incelendi-
ğinde, algılanan değerin hatırlanabilir turizm 
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deneyimi üzerinde etkisinin olduğu görülebi-
lir. Elde edilen bulgulara göre algılanan değer 
hatırlanabilir turizm deneyiminde meydana 
gelen değişimin %18’ini (düzeltilmiş R²:0,189) 
açıklamaktadır. Standardize edilmiş regresyon 
katsayısına göre (β) algılanan değer ile hatırla-
nabilir turizm deneyimi arasında pozitif yönlü 
ve anlamlı bir ilişkinin olduğu görülmektedir 
((β=0,438, p=0,00). Elde edilen bu bilgi doğ-
rultusunda H5 kabul edilmiştir.

∙ Hatırlanabilir yemek deneyiminin (HYD) ha-
tırlanabilir turizm deneyimi (HTD) üzerin-
deki etkisine yönelik basit regresyon analizi 
sonuçları incelendiğinde, hatırlanabilir yemek 
deneyimlerinin turistik deneyimler üzerinde 
etkisinin olduğu görülebilir. Elde edilen bulgu-
lara göre hatırlanabilir yemek deneyimleri tu-
ristik deneyimlerde meydana gelen değişimin 
%62’sini (düzeltilmiş R²:0,621) açıklamaktadır. 
Elde edilen bu oran turizm deneyimlerinde 
bölgede yaşanılan yemek deneyimlerinin et-
kili olduğunu ortaya koymaktadır.  Standar-
dize edilmiş regresyon katsayısına göre (β) 
hatırlanabilir yemek deneyimi ile hatırlana-
bilir turizm deneyimi arasında pozitif yönlü 
ve anlamlı bir ilişkinin olduğu görülmektedir 
((β=0,789, p=0,00). Elde edilen bu bilgi doğ-
rultusunda H6 kabul edilmiştir.

∙ Hatırlanabilir yemek deneyiminin (HYD) mem-
nuniyet (MEM) üzerindeki etkisine yönelik basit 
regresyon analizi sonuçları incelendiğinde, hatır-
lanabilir yemek deneyiminin memnuniyet üze-
rinde etkisinin olduğu görülebilir. Elde edilen 
bulgulara göre hatırlanabilir yemek deneyimleri 
müşteri memnuniyetinin %12’sini (düzeltilmiş 
R²:0,621) açıklamaktadır. Standardize edilmiş 
regresyon katsayısına göre (β) hatırlanabilir ye-
mek deneyimi ile memnuniyet arasında pozitif 
yönlü ve anlamlı bir ilişkinin olduğu görülmek-
tedir ((β=0,352, p=0,00). Elde edilen bu bilgi 
doğrultusunda H7 kabul edilmiştir.

∙ Hatırlanabilir turizm deneyiminin (HTD) 
memnuniyet (MEM) üzerindeki etkisine yö-
nelik basit regresyon analizi sonuçları ince-
lendiğinde, hatırlanabilir turizm deneyiminin 
memnuniyet üzerinde etkisinin olduğu görü-
lebilir. Elde edilen bulgulara göre hatırlanabilir 
turizm deneyimleri müşteri memnuniyetinin 
%15’ini (düzeltilmiş R²:0,153) açıklamaktadır. 
Standardize edilmiş regresyon katsayısına göre 
(β) hatırlanabilir turizm deneyimi ile mem-
nuniyet arasında pozitif yönlü ve anlamlı bir 
ilişkinin olduğu görülmektedir ((β=0,394, 
p=0,00). Elde edilen bu bilgi doğrultusunda 
H8 kabul edilmiştir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Literatüre Yönelik Katkılar

Destinasyon imajı, turistik deneyimlerin gerçek-
leşmesinde önemli bir unsurdur. Destinasyon mutfak 
kültürü, imajın oluşmasında önemli bir unsur ve çeki-
cilik faktörüdür (Lertputtarak, 2012). Bir destinasyo-
nun sahip olduğu mutfak kültürü, gastronomi turizmi, 
turizm pazarlaması ve turizm planlamasında etkili 
olmakla birlikte turistik tanıtım faaliyetleri ve turistik 
seyahatler için vazgeçilmez unsurlardan biridir. 

Türkiye’nin, üzerinde en fazla medeniyet yaşamış 
illerinden biri de Hatay’dır. Yaklaşık 7500 yıllık kültü-
rel birikime sahip olan Hatay, birçok medeniyetten iz-
ler barındıran ve bu izleri yemek kültürüne yansıtarak 
dünya genelinde tanınmış, gastronomi mirasının öne-
mini evrensel olarak ortaya koymuş bir şehirdir. (Cö-
mert, 2014: 65; Babat ve ark. 2017: 817). Hatay’da mey-
dana gelen kültürel birikimin oluşumunda Türk, Arap, 
Süryani ve Ermeni gibi farklı kültürler etkili olmuştur 
(Babat ve ark. 2017: 818). Üç büyük dinin kültürün-
den izler taşıyan ve kültürlerarası bir birikimine sahip 
olan Hatay, gastronomi turizmi, inanç turizmi ve doğa 
turizmine yönelik faaliyetler için uygun bir destinas-
yondur. Bundan dolayı turistik çeşitlendirme ve doğal 
kaynakların turizmde kullanımına uygun bir bölgedir 
(Tosun & Bilim, 2004). Hatay’da destinasyon görsel 
unsurları, birden fazla kültürün varlığı ve mutfak kül-
türü gibi faktörler turistlerin davranış, memnuniyet ve 
hatırlanır deneyimlerinde etkili unsurlardır (Ustaoğlu, 
2016). Tüm bu nedenlere bağlı olarak yapılan bu çalış-
ma Hatay’da destinasyon yemek imajı, algılanan değer, 
hatırlanabilir deneyimler ve memnuniyet arasındaki 
ilişkileri tespit etmeyi amaçlamıştır. 

Yiyeceklerin yarattığı imaj, turistik davranışların 
oluşmasında önemli rol oynamaktadır. Destinasyon-
da gerçekleşen yiyeceklerle ilgili faaliyetler, turistlerin 
yiyecek deneyim isteği ve yerel yiyecek arayışı turist-
lerin yiyecek hakkındaki fikirlerine etki ettiği için des-
tinasyon sadakati ve memnuniyeti yaratmada oldukça 
önemlidir (Nelson, 2016). Algılanan değer tüketicinin 
bir ürünle alakalı bakış açısını ve ürünün faydasına yö-
nelik genel değerlendirmesini ifade eder (Jeong & Kim, 
2019; Zeithaml, 1988: 10). Bu nedenle algılanan değer 
ile destinasyon imajı arasında pozitif yönlü bir ilişki 
bulunmaktadır (Susilowati & Sugandini, 2018; Cheng 
& Lu, 2013; Kim ve ark. 2012; Ramseook-Munhurrun, 
2015; Wang ve ark., 2016; Esmaili ve ark., 2017).

Yerel yiyecekler destinasyon imajının algılanmasın-
da rol oynadığı için destinasyon yiyecek imajı kavramı 
turizm için son derece önemlidir (Seo vd. 2017). Singh 
& Alok (2021)’un çalışmasında yerel yiyeceklerin algı-
lanan değer üzerinde etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. 
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Ryu & Han (2009)’a göre yiyeceklerin lezzeti, kalitesi, 
besleyici yönü ve görsel çekiciliği yiyeceklerin algılan-
masında önemli rol oynamaktadır. Konuk (2018)’un 
çalışmasında yiyeceklerin görsel çekiciliğinin algılanan 
kalite değerini arttırabileceğinden bahsedilmiştir. Ryu 
ve arkadaşları (2012)’nın çalışmasında fiziksel çevre, 
yemek ve hizmet kalitesinin restoran imajında, resto-
ran imajının ise algılanan değer üzerinde etkili oldu-
ğundan bahsedilmiştir. Wunderlich & Gatto (2016) ise 
yiyeceklerin seçimi ve algı arasında ilişki olduğundan 
bahsetmiştir. Hazırlanan bu çalışma bulgularında da 
destinasyon yiyecek imajının algılanan değer üzerinde 
etkili olduğu belirlenmiştir. Elde edilen bu sonuç diğer 
çalışma bulguları ile benzerlik göstermiştir.

Gastronomik değerler destinasyon seçiminde et-
kili olmakta ve destinasyon için vazgeçilmez bir rol 
oynamaktadır (Wijaya ve ark., 2013; Björk & Kaup-
pinen-Räisänen, 2016a). Turistlerin destinasyona yö-
nelimleri, destinasyondan etkilenmeleri ve davranış 
niyetleri destinasyonun sahip olduğu yiyeceklerinden 
etkilenmektedir. Bir destinasyonun yiyeceklerinin 
otantikliği, yeniliği, yerel spesiyalleri, hediyelik yiyecek-
leri ve yiyecek sunumu, hatırlanabilir yemek deneyim-
leri oluşturmada etkilidir (Staphit, 2017). Chandralal 
& Valenzuela (2013)’nın çalışmasında destinasyonun 
sahip olduğu yerel kültür ve yiyeceklerin hatırlanabilir 
deneyimler meydana getirdiği belirlenmiştir. Adongo 
ve arkadaşları (2015)’nın çalışmasında destinasyonun 
sahip olduğu yerel yiyeceklerin unutulmaz deneyimler 
meydana getirdiğinden bahsedilmiştir. Hazırlanan bu 
çalışmada destinasyon yiyecek imajının hatırlanabilir 
yemek deneyimi üzerinde etkili olduğu tespit edilmiş-
tir. Elde edilen bu sonuç daha önce yapılan çalışmalar 
ile paralellik göstermektedir.

Hatırlanabilir deneyimler, bir bireyin deneyim hak-
kındaki değerlendirmelerini ve olayları hatırlaması ile 
alakalıdır (Kim ve ark., 2012). Yenilenme, hedonizm, 
yerel kültür, katılım, anlamlılık ve bilgi hatırlanabilir 
turizm deneyiminin boyutlarıdır (Kim ve ark., 2010). 
Hsu & Scott (2020)’un çalışmasına göre destinasyonda 
yapılan yiyecek deneyimleri destinasyona karşı olumlu 
duygular oluşmasında etkilidir. Kim (2018), çalışma-
sında destinasyon imajı ile hatırlanır turizm deneyimi 
arasında ilişki olduğunu kanıtlamıştır. Dagustani ve 
arkadaşları (2018) çalışmasında seyahat motivasyonu 
ve destinasyon imajının hatırlanabilir deneyimler ile 
ilişkisinden bahsetmiş ve destinasyon imajının hatır-
lanabilir turizm deneyimi üzerinde pozitif yönlü et-
kisinin olduğunu ifade etmiştir. Yapılan bu çalışmada 
da destinasyon yiyecek imajının hatırlanabilir turizm 
deneyimi üzerinde etikili olduğu tespit edilmiştir. Elde 
edilen bu sonuç daha önceki çalışmalarla benzerlik 
göstermektedir.

Algılanan değer, turistik deneyimler üzerinde 
önemli rol oynamaktadır. Destinasyonda yaşanılan de-
neyimler algılanan değer üzerinde olumlu etkiler mey-
dana getirdiğinde destinasyona yönelik olumlu geri 
dönütler meydana gelmektedir (Chang, 2018). Lou-
reiro ve arkadaşları (2019)’nın çalışmasında algılanan 
değerin turist deneyimleri üzerinde etkili olduğu be-
lirlenmiştir. Algılanan değerin beklenen düzeyde veya 
üzerinde olmasında destinasyonun özgünlük, otantik-
lik (Ryan, 2010), değerlilik, kalite (Woodruff, 1997), 
gelenekler, tarihi miras, eşsizlik gibi unsurlara sahip 
olması etkilidir (Loureiro ve ark., 2019). Bir destinas-
yonun yerel yemeklerinin eşsiz deneyimler sunmasının 
destinasyona avanataj sağlamasının yanı sıra, turistler 
yemek deneyimini olumlu değerlendirdiğinde yaşa-
nılan deneyim turistler için hatırlanabilir olmakta ve 
turistlerde destinasyona yönelik olumlu yiyecek algısı 
oluşturmaktadır (Guan, 2012; Huang ve ark., 2019). 
Huang ve arkadaşları (2019)’nin çalışmasına göre algı-
lanan değer hatırlanabilir turizm deneyimleri üzerinde 
pozitif yönlü etkiye sahiptir. Destinasyonun değer algı-
sı, özgünlük, otantiklik ve eşsizlik gibi faktörler hatırla-
nabilir deneyimler meydana getiren unsurlardır (Kim 
ve ark., 2010; Tsaur & Lo, 2020). Hazırlanan bu çalış-
mada da algılanan değerin hatırlanabilir deneyimler 
üzerinde pozitif yönlü etkisinin olduğu belirlenmiştir. 
Elde edilen bu sonuç literatür ile benzerlik göstermiştir.

Yiyecekler ve hatırlama arasındaki ilişki birçok 
çalışmada ele alınmıştır (Stone ve ark., 2017; Tung & 
Ritchie, 2011; Staphit, 2017; Tsai, 2016; Staphit ve ark., 
2019; Di-Climente ve ark., 2019; Huang ve ark., 2019). 
Stone & Migacz (2016)’ın çalışmasına göre yiyecek de-
neyimleri, turistik seyahatin vazgeçilmez bir parçası 
olup, turistler için hatırlanabilir deneyimler ve mem-
nuniyet oluşturmaktadır. Di-Climente ve arkadaşları 
(2019)’nın çalışmasına göre destinasyon mutfak kül-
türü ve gastronomi aktiviteleri turizm deneyimleri-
nin hatırlanır olmasında etkilidir. Stone ve arkadaşları  
(2017)’na göre bir destinasyonun mutfak kültürü, sahip 
olduğu yemekler ve restoran özellikleri yemek deneyi-
minin hatırlanır olmasında rol oynamaktadır. Staphit 
ve arkadaşları (2019)’na göre hatırlanır yemek deneyi-
minde yenilik isteği, yiyecekler hakkında bilgi edinme, 
hizmet ortamı ve hedonizm gibi faktörler destinasyon 
hatırlanabilirliğine etki etmektedir. Bu nedenle desti-
nasyonda yaşanılan hatırlanabilir yemek deneyimleri 
ve hatırlanabilir turizm deneyimleri arasında pozitif 
yönlü bir ilişkinin olduğu ifade edilebilir.  Yapılan bu 
çalışmada hatırlanabilir yemek deneyimlerinin turizm 
deneyimleri üzerinde etkili olduğu tespit edilmiştir. 

Destinasyonlarda yaşanılan yiyecek deneyimleri 
müşteri memnuniyeti meydana getirmede gerekli ve 
önemli bir unsurdur (Erkmen, 2019; Roozbeh, 2013; 
Jung ve ark., 2015; Kala, 2019; Huessin, 2018; Agyeiwa-
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ah, 2018; Babolian Hendijani, 2016; Piramanayagam ve 
ark., 2020; Balıkoğlu ve ark., 2020). Kim ve arkadaşları 
(2020)’ nn çalışmasına göre yerel yiyeceklere yönelik 
tutumlar turistlerde yemek memnuniyeti oluşturmak-
tadır.  Bunun yanı sıra yaşanılan turistik deneyimlerde 
müşteri memnuniyetini artırmada oldukça önemlidir 
(Prebensen ve ark., 2016; Albaity & Melhem, 2017; Ali 
ve ark., 2015; Suhartango ve ark., 2020; Zhang ve ark., 
2018). Bu nedenle hatırlanabilir turizm deneyimleri 
müşteri memnuniyetini pozitif yönlü etkilemektedir 
(Zhong ve ark., 2017; Kim, 2017; Gohary ve ark., 2020; 
Keskin ve ark., 2020a). Hazırlanan bu çalışmada da ha-
tırlanabilir yemek ve turizm deneyimlerinin müşteri 
memnuniyeti üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu be-
lirlenmiş ve elde edilen bulgular literatür ile paralellik 
göstermiştir.

Bu kapsamda gelecek çalışmalara yönelik bazı öne-
riler sunulabilir. Hatay’ın kültürel yapısındaki zengin-
liğin oluşumunda sahip olduğu yöresel yemekler, yerel 
restoranlar, çeşitli kültürlerin birikimi ile meydana ge-
len mutfak yapısı oldukça önemlidir. Bu nedenle Ha-
tay’ın sahip olduğu bu kültürel değerlerin sürdürüle-
bilir olması bölgesel kalkınma ve gastronomi turizmi 
açısından oldukça önemlidir. Bu nedenle bölgede yer 
alan paydaşlar gastronomik değerlerin korunmasında 
ve sürdürülebilirliğinin sağlanmasında gerekli çalışma-
lar yapmalı ve bölgenin sahip olduğu yeme içme kültü-
rünü tanıtmalıdır. Bunun yanı sıra bölgede düzenlenen 
festivallerde yöresel yemeklerin tanıtımına daha fazla 
önem verilmeli ayrıca bölgesel açıdan değerli olan yi-
yecek ve içecekler literatüre kazandırılmalıdır.

Destinasyonlara yönelik yemek imajının bölgesel 
çekicilikte önemli bir güce sahip olması ve bu imajın 
nasıl algılandığının belirlenmesi bölgesel imaj çalışma-
larının geliştirilmesine katkı sağlayabilir. Ayrıca desti-
nasyon yemek imajı ve değer arasındaki ilişkiye bağlı 
olarak memnuniyet meydana gelmesi destinasyon ki-
şiliğine yönelik yapılan çalışmalarda mutfak ve yemek 
unsurlarının da etkili olduğunu ortaya koyabilir. Son 
olarak COVID-19 pandemi sürecinde zarar gören sek-
törlerin başında turizm endüstrisi gelmektedir (Atsız, 
2021). Bu nedenle yapılan araştırmanın sektörün ken-
dini toparladığı, yerli ve yabnacı ziyaretçilerin desti-
nasyonu daha yoğun seyahat ettiği bir süreçte yapılma-
sı karşılaştırma yapabilmek adına önem taşımaktadır.

Sınırlılıklar

Çalışmanın birtakım sınırlılıklara sahip olduğu da 
göz ardı edilmemelidir. İlk olarak, destinasyon yemek 
imajı, algılanan değer, hatırlanabilir yemek ve turizm 
deneyimi, müşteri memnuniyeti değişkenleri arasın-
daki ilişkilerin analiz edildiği bu çalışma, önemli bir 
çalışma olmasının yanı sıra Hatay’ı ziyaret eden yerli 
turistlerle gerçekleştirilmesi bir sınırlılık olarak kabul 

edilmektedir. Hatay’ı ziyaret eden çok farklı etnik ya-
pıda turist grubu bulunmaktadır. Çalışma bu kapsam-
da değerlendirildiğinde bir sınırlılığa sahiptir. Gelecek 
çalışmalarda destinasyonu ziyaret eden farklı etnik ya-
pıdaki bireylerden fikirler alınması destinasyon yemek 
imajının farklılaşıp farklılaşmayacağını ortaya koyabi-
lir ve farklı sonuçlara ulaşılabilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

Relationships Between Destination Food Image, 
Perceived Value, Memorable Experiences and Satis-

faction: The Case of Hatay

Emrah KESKİN, Şule ARDIÇ YETİŞ*, Nevres SEZEN

Introduction

Local foods and gastronomic tourism are an impor-
tant element in the formation of the destination image 
(Henderson, 2007; Karakuş, Onat, & Özdemir, 2020). 
Local foods of destinations are important in ensuring 
recognition and differentiation of destinations. The 
authenticity of the destination in terms of food is effe-
ctive in strengthening the image of the region and inc-
reasing attractiveness (Folgado-Fernández et al. 2017). 
The gastronomic features of the destination contribute 
to the socialization of people (Goolaup and Mossberg, 
2016). The desire to consume local foods is also effecti-
ve in the positive behavior of tourists while visiting the 
destination (Choe and Kim, 2018).

Customer perception is an important issue in food 
production places or restaurants (Şahin, Çolakoğlu, & 
Özdoğan, 2021). Food quality perception is considered 
important because it positively affects the financial per-
formance of businesses (Cha and Borchgrevink, 2018). 
A positive perception towards the food and beverages 
of a business is effective in exhibiting positive attitudes 
towards the business (Lai, 2014). For this reason, the 
perception of value felt by customers towards a produ-
ct is important in the formation of positive attitudes 
towards the destination (Choe & Kim, 2018).

Food experience is an effective point in tourists’ 
attitudes towards the destination (Andersson & Moss-
berg, 2017). The local foods of the destination enab-
le tourists to have cultural experiences (Şahin Perçin 
and Yiğit, 2020). Foods belonging to a certain culture 
contribute to the permanence and memorability of the 
experiences. For this reason, the food image of desti-
nations plays an important role in remembering the 
experiences (Silkes et al. 2013; Choe and Kim, 2018).

Functional aspects (quality, local cuisine) and he-
donic aspects (ambience, service) are effective for the 
positive perception of food experiences at the destina-
tion (Park, 2004; Young et al. 2009). Hedonism, which 
is one of the unforgettable tourism experience dimen-
sions developed by Kim et al. (2010), is the feeling of 
service. Hedonism is one of the elements that make the 
experience in tourism unforgettable. For this reason, 

destination food experiences are considered important 
in providing an unforgettable tourism experience in 
terms of hedonic aspects.

Local foods of destinations have an important power 
in the sustainability of culture and tradition. The local 
flavors offered to the guests are also important in the 
emergence of satisfaction. For this reason, unique foo-
ds offered by destinations create a good opportunity to 
create customer satisfaction (Lai et al. 2018; Lai et al. 
2019). Meals that reflect the local culture of a destination 
are effective in creating memorable dining experiences 
(Tsaur and Lo, 2020). In addition, cultural experiences 
are among the factors of memorable tourism experien-
ce (Kim et al. 2010). According to the study of Dimit-
rovski and Crespi-Vallbona (2017), cultural experiences 
are one of the factors that increase satisfaction. For this 
reason, food experiences that are part of the cultural ex-
perience and touristic experiences that include the local 
culture play an important role in customer satisfaction.

As a result of the literature review, experiences with 
touristic products are considered important in ensu-
ring customer satisfaction. Perceptions and attitudes 
towards the product are also effective in the formati-
on of positive experiences. It is thought that the food 
image of the destinations is important in the formation 
of positive perceptions. The main purpose of the study 
was to determine the relationships between destination 
food image, perceived value, memorable experiences 
and satisfaction within these determined issues.

Method

In this study, the data were collected using the qu-
antitative research method. Quantitative research met-
hod; It is a type of research that puts facts and events 
in an observable, measurable and numerically expres-
sible way by objectifying them. In addition, in quan-
titative research, numerical results are obtained from 
the sample that will represent the universe regarding 
the researched subject, and necessary statistical and 
mathematical analyzes are made on the results obtai-
ned (Ardıç Yetiş, 2013: 63). A questionnaire was app-
lied to obtain the data required for the analysis. The 
questionnaire is the most important tool of diagnosing 
research, and it is a formatted data collection tool to 
collect information from the participants (Nakip, 2013: 
173). The ethics committee report dated 14/06/2021 
and numbered 2021.07.196 was obtained from Nevşe-
hir Hacı Bektaş Veli University for the applicability of 
the surveys conducted within the scope of the research.

Within the scope of the research, it was developed 
by Promsivapallop and Kannaovakun (2019) to mea-
sure the destination food image, developed by Ryu et 
al. (2008) and adapted by Konuk (2019) to measure the 
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perceived value, and developed by Tsaur and Lo (2020) 
to measure the memorable dining experience. Scales 
adapted by Keskin et al. (2020b), developed by Kim 
et al. (2010) and adapted by Keskin et al. (2020a) to 
measure the memorable tourism experience, and de-
veloped by Han and Ryu (2009) to measure satisfaction 
were used. Before the final version of the questionnaire 
was given, expert opinions on the subject were used.

Universe and Sample

The universe of the study consists of tourists who 
visit Hatay province to experience gastronomy. The 
fact that the region is one of the important gastrono-
mic cities has been effective in choosing it as the univer-
se. Marketing researchers can draw conclusions about 
large consumer groups by examining a small sample 
group within the total consumer mass (Korkmaz et al., 
2009:185). Convenience sampling method was used to 
select the participants. During the study, data were col-
lected by e-questionnaire from people who had visited 
the region before and had food experience between June 
and July 2021, using the simple cluster sampling tech-
nique, which is one of the non-random sampling met-
hods. In judgmental sampling, the decision of who will 
be selected for the sample is left to an expert, or to the re-
searcher, who knows the subject best (Nakip, 2013: 272). 
In this direction, it has been tried to reach the tourists 
who have visited Hatay before from the travel sites de-
termined. The people reached were informed about the 
subject and a questionnaire was sent to those who wan-
ted to participate. As a result of the examination of the 
400 collected questionnaires, 84 forms were excluded 
from the evaluation due to missing data and extreme va-
lues, and the analyzes were carried out with 316 forms.

Results

As a result of the findings, 70.3% of the 316 parti-
cipants consisted of female tourists and 29,7 male tou-
rists. When the age groups are examined, 42.4% of the 
tourists participating in the research are 18-28 years 
old, 36.1% are 29-39 years old, 17.4% are 40-50 years 
old, 4.1% are 51 and over. in the age range. When the 
income levels of the tourists participating in the resear-
ch are examined, it is seen that 26.6% have an income 
of 1001-2500 TL, 18.4% have an income of 2501-4000 
TL, 18% have an income of 4001-5000 TL, and 37% 
have an income of 5001 or more. conclusion has been 
reached. After identifying personal information, study 
analyzes were carried out.

After the skewness and kurtosis values were deter-
mined, validity and reliability analyzes were made for 
the scales. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) values were 
checked in order to determine the analysis adequacy 
of the sample number for the scales and it was determi-

ned that the values were appropriate. In order to deter-
mine the suitability of the data obtained from the scales 
for factor analysis, the results of the Bartlett sphericity 
test were examined and the results were found to be 
significant. Among the results obtained, the fact that 
the KMO values were higher than 0.60 and the Bartlett 
test results were significant (Büyüköztürk, 2002) revea-
led that the data were suitable for factor analysis. When 
the factor loadings of the scale items were examined, it 
was accepted that the loading values of the items were 
.30 and above as an appropriate measure (Kline, 1994). 
After the explanatory factor analysis, the reliability of 
the scales was calculated. When the Cronbach Alpha 
(CA) values were examined, it was concluded that the 
scales were reliable.

After the reliability and validity analyzes carried out 
for the scales, the correlations of the scales with each 
other were examined. Büyüköztürk (2002) stated that 
the correlation coefficient can take a value between 
-1 and +1. It was determined that there were positive 
correlation relationships between the scales and the hi-
ghest correlation relationship was between the destina-
tion food image and the memorable dining experience. 
After the correlation relationships were determined, 
analyzes for hypothesis tests were carried out. Within 
the findings obtained;

• When the results of simple regression analysis 
regarding the effect of destination food image 
(DPI) on perceived value (AD) are examined, 
it can be seen that destination food image has 
an effect on perceived value. According to the 
findings, the food image of the destination exp-
lains 29% (adjusted R²: 0.293) of the change in 
the perceived value. According to the standar-
dized regression coefficient (β), it is seen that 
there is a positive and significant relationship 
between the destination food image and the 
perceived value ((β=0.544, p=0.00).

• When the results of the simple regression 
analysis for the effect of destination food ima-
ge (DPI) on the memorable dining experience 
(CAD) are examined, it can be seen that the 
destination food image has an effect on the 
memorable dining experience. According to 
the findings, the food image of the destination 
explains 69% (adjusted R²: 0.699) of the change 
in the memorable dining experience. This ratio 
reveals that the image of food is quite effective 
in the memorable dining experience. Accor-
ding to the standardized regression coefficient 
(β), it is seen that there is a positive and signifi-
cant relationship between the destination food 
image and the memorable dining experience 
((β=0.837, p=0.00).
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• When the results of the simple regression 
analysis for the effect of destination food image 
(DPI) on the memorable tourism experience 
(HTD) are examined, it can be seen that the 
destination food image has an effect on the 
memorable tourism experience. According to 
the findings, the food image of the destination 
explains 54% (adjusted R²: 0.699) of the change 
in the memorable tourism experience. This ra-
tio reveals that the image of food is very effecti-
ve in memorable touristic experiences. Accor-
ding to the standardized regression coefficient 
(β), it is seen that there is a positive and signifi-
cant relationship between the destination food 
image and the memorable tourism experience 
((β=0.737, p=0.00).

• When the results of the simple regression analy-
sis for the effect of perceived value (AD) on the 
memorable food experience (MOD) are exa-
mined, it can be seen that the perceived value 
has an effect on the memorable food experien-
ce. According to the findings, the perceived 
value explains 24% (adjusted R²: 0.246) of the 
change in the memorable eating experience. 
According to the standardized regression co-
efficient (β), it is seen that there is a positive 
and significant relationship between the perce-
ived value and the memorable food experience 
((β=0.498, p=0.00).

• When the simple regression analysis results for 
the effect of perceived value (AD) on the me-
morable tourism experience (HTD) are exami-
ned, it can be seen that the perceived value has 
an effect on the memorable tourism experien-
ce. According to the findings, the perceived 
value explains 18% (adjusted R²:0.189) of the 
change in the memorable tourism experience. 
According to the standardized regression coef-
ficient (β), it is seen that there is a positive and 
significant relationship between the perceived 
value and the memorable tourism experience 
((β=0.438, p=0.00).

• When the results of the simple regression analy-
sis for the effect of the memorable food expe-
rience (HYD) on the memorable tourism expe-
rience (HTD) are examined, it can be seen that 
the memorable food experiences have an effect 
on the touristic experiences. According to the 
findings, memorable dining experiences explain 
62% (adjusted R²:0.621) of the variation in tou-
ristic experiences. This ratio shows that the food 
experiences in the region are effective in tou-
rism experiences. According to the standardized 
regression coefficient (β), it is seen that there is 

a positive and significant relationship between 
the memorable dining experience and the me-
morable tourism experience ((β=0.789, p=0.00).

• When the results of the simple regression 
analysis for the effect of the memorable food 
experience (HYD) on satisfaction (MEM) are 
examined, it can be seen that the memorable 
food experience has an effect on satisfaction. 
According to the findings, memorable dining 
experiences explain 12% (adjusted R²: 0.621) of 
customer satisfaction. According to the stan-
dardized regression coefficient (β), it is seen 
that there is a positive and significant relations-
hip between the memorable food experience 
and satisfaction ((β=0.352, p=0.00).

• When the results of the simple regression analy-
sis for the effect of the memorable tourism ex-
perience (HTD) on satisfaction (MEM) are 
examined, the satisfaction of the memorable 
tourism experience is examined.

Conclusion

astronomic values are influential in destination se-
lection and play an indispensable role for the destinati-
on (Wijaya et al. 2013; Björk and Kauppinen-Räisänen, 
2016a). Tourists’ orientation to the destination, their 
being affected by the destination and their behavioral 
intentions are affected by the food that the destination 
has. The authenticity, novelty, local specialties, souve-
nirs, and food presentation of a destination’s food are 
instrumental in creating memorable dining experien-
ces (Staphit, 2017). In the study of Chandralal and 
Valenzuela (2013), it was determined that the local 
culture and food of the destination create memorable 
experiences. In the study of Adongo et al. (2015), it was 
mentioned that the local foods of the destination create 
unforgettable experiences. In this study, it was determi-
ned that the destination food image has an effect on the 
memorable dining experience. This result is in parallel 
with previous studies.

Memorable experiences are related to an indivi-
dual’s evaluation of the experience and remembering 
the events (Kim et al. 2012). Renewal, hedonism, local 
culture, participation, significance, and knowledge are 
dimensions of a memorable tourism experience (Kim 
et al. 2010). According to the study of Hsu and Scott 
(2020), food experiences at the destination are effec-
tive in creating positive feelings towards the destinati-
on. Kim (2018) has proven in his study that there is a 
relationship between destination image and memorab-
le tourism experience. Dagustani et al. (2018) talked 
about the relationship between travel motivation and 
destination image with memorable experiences and 
stated that destination image has a positive effect on 
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the memorable tourism experience. In this study, it was 
determined that the destination food image has an effe-
ct on the memorable tourism experience. This result is 
similar to previous studies.

Perceived value plays an important role in touristic 
experiences. When the experiences in the destination 
create positive effects on the perceived value, positi-
ve feedbacks towards the destination occur (Chang, 
2018). In Loureiro et al.’s (2019) study, it was determi-
ned that perceived value has an effect on tourist expe-
riences. The fact that the destination has elements such 
as originality, authenticity (Ryan, 2010), value, quality 
(Woodruff, 1997), traditions, historical heritage, and 
uniqueness is effective in the perceived value being at 
or above the expected level (Loureiro et al. 2019). In 
addition to the fact that the local dishes of a destinati-
on offer unique experiences, it provides an advantage 
to the destination, and when the tourists evaluate the 
dining experience positively, the experience becomes 
memorable for the tourists and creates a positive food 
perception for the destination (Guan, 2012; Huang et 
al. 2019). Huang et al. (2019), perceived value has a 
positive effect on memorable tourism experiences. Fa-
ctors such as the destination’s perception of value, ori-
ginality, authenticity and uniqueness are the elements 
that create memorable experiences (Kim et al. 2010; 
Tsaur and Lo, 2020). In this study, it was determined 
that perceived value has a positive effect on memorable 
experiences. This result was similar to the literature.

The relationship between food and recall has been 
discussed in many studies (Stone et al. 2017; Tung & 
Ritchie, 2011; Staphit, 2017; Tsai, 2016; Staphit et al. 
2019; Di-Climente et al. 2019; Huang et al. 2019). Ac-
cording to the study of Stone and Migacz (2016), food 
experiences are an indispensable part of touristic tra-
vel, creating memorable experiences and satisfaction 
for tourists. According to the study of Di-Climente et 
al. (2019), destination culinary culture and gastronomy 
activities are effective in making tourism experiences 
memorable. According to Stone et al. (2017), a desti-
nation’s culinary culture, dishes and restaurant chara-
cteristics play a role in making the dining experience 
memorable. According to Staphit et al. (2019), factors 
such as novelty in the memorable dining experience, 
learning about food, service environment and hedo-
nism affect destination recall. For this reason, it can be 
stated that there is a positive relationship between me-
morable dining experiences and memorable tourism 
experiences in the destination. In this study, it has been 
determined that memorable dining experiences are ef-
fective on tourism experiences.

Food experiences in destinations are a necessary 
and important element in creating customer satisfac-

tion (Erkmen, 2019; Roozbeh, 2013; Jung et al. 2015; 
Kala, 2019; Huessin, 2018; Agyeiwaah, 2018; Babolian 
Hendijani, 2016; Piramanayagam et al. 2020; Balıkoğlu 
et al. 2020). According to the study of Kim et al. (2020), 
attitudes towards local food in tourists creates satisfac-
tion. In addition, it is very important in increasing cus-
tomer satisfaction in touristic experiences (Prebensen 
et al. 2016; Albaity and Melhem, 2017; Ali et al. 2015; 
Suhartango et al. 2020; Zhang et al. 2018). Therefore, 
memorable tourism experiences positively affect custo-
mer satisfaction (Zhong et al. 2017; Kim, 2017; Gohary 
et al. 2020; Keskin et al. 2020a). In this study, it was 
determined that memorable dining and tourism expe-
riences have a positive effect on customer satisfaction, 
and the findings showed parallelism with the literature.

In this context, some suggestions can be made for 
future studies. Local dishes, local restaurants, and the 
cuisine formed by the accumulation of various cultu-
res are very important in the formation of the rich-
ness of Hatay’s cultural structure. For this reason, the 
sustainability of these cultural values   of Hatay is very 
important in terms of regional development and gast-
ronomy tourism. For this reason, the stakeholders in 
the region should carry out necessary studies to protect 
and ensure the sustainability of gastronomic values   and 
promote the eating and drinking culture of the region. 
In addition, more importance should be given to the 
promotion of local dishes in festivals held in the region, 
and regionally valuable foods and beverages should be 
brought to the literature.

The fact that the image of food for destinations has 
a significant power in regional attractiveness and de-
termining how this image is perceived can contribute 
to the development of regional image studies. In addi-
tion, the occurrence of satisfaction depending on the 
relationship between destination food image and value 
may reveal that cuisine and food elements are also effe-
ctive in studies on destination personality. Finally, the 
tourism industry is at the forefront of the sectors da-
maged during the COVID-19 pandemic process (Atsız, 
2021). For this reason, it is important to carry out the 
research in a process where the sector is recovering and 
domestic and foreign visitors travel to the destination 
more intensively in order to make comparisons.

Limitations

It should be noted that the study has some limita-
tions. First of all, this study, which analyzes the relati-
onships between the destination food image, perceived 
value, memorable food and tourism experience, and 
customer satisfaction variables, is considered an im-
portant study as well as being conducted with domestic 
tourists visiting Hatay. There are many different ethnic 
groups of tourists visiting Hatay. When the study is 
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evaluated in this context, it has a limitation. In future 
studies, getting ideas from individuals from different 
ethnicities visiting the destination can reveal whether 
the destination food image will differ and different re-
sults can be achieved.


