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Bu aragtirmanin amaci, yemek temali televizyon programlarinin izleyicilerin hedonik algilar
tizerindeki etkisini ve bu alginin gastronomi destinasyonlarini ziyaret etmeye yonelik davranigsal
niyetlere nasil doniistiigiinii Uyarici-Organizma-Tepki (SOR) modeli ¢ergevesinde incelemektir.
Arastirmada nicel arastirma yaklasimi benimsenmis; veriler kolayda 6rnekleme yontemiyle
ulagilan 181 katilimcidan ¢evrimici anket teknigiyle toplanmustir. Veri analizinde LISREL
programi kullanilarak Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
uygulanmigtir. Bulgular, yemek temali televizyon programlarinin uyarici boyutlari arasinda
yalnizca empati olusturmanin hedonik algryr pozitif ve anlamhi bicimde etkiledigini
gostermektedir. Buna karsilik bilgi saglama, rehberlik, imaj saglama, sosyal etki ve toplumsal
etki gibi daha ¢ok biligsel igerikli boyutlarin hedonik algi {izerinde anlamli bir etkisi
belirlenmemistir. Ayrica hedonik alginin davranigsal niyet lizerinde gii¢lii ve pozitif bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, yemek temali televizyon programlarinin gastronomi
destinasyonlarina yonelik davranigsal niyet olusturmasinda bilgi aktarimindan ¢ok, izleyicinin
programdaki anlatiyla kurdugu empati temelli duygusal deneyimin belirleyici oldugunu
gostermektedir. Calisma, gastronomi destinasyonlarinin tanitiminda hikdye anlaticilifn ve
duygusal deneyim tasarimina odaklanan iletisim stratejilerinin  Onemini vurgulayarak
destinasyon yoneticileri ve medya profesyonelleri igin uygulamaya donik c¢ikarimlar
sunmaktadir.
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* Sorumlu Yazar

This study investigates the impact of food-themed television programs on viewers’ hedonic
perceptions and how these perceptions translate into behavioral intentions to visit gastronomy
destinations within the Stimulus-Organism-Response (SOR) framework. A quantitative
research design was adopted, and data were collected through an online survey from 181
participants selected using convenience sampling. Confirmatory Factor Analysis (CFA) and
Structural Equation Modeling (SEM) were conducted using LISREL. The findings indicate that
empathy creation is the only stimulus dimension that exerts a positive and significant effect on
hedonic perception. In contrast, cognitively oriented dimensions, including information
provision, guidance, image provision, social influence, and societal influence, do not have a
statistically significant effect on hedonic perception. Furthermore, hedonic perception has a
strong positive effect on behavioral intention. These findings suggest that viewers’ intentions to
visit gastronomy destinations are shaped primarily by empathy-based emotional experiences
established through the narrative structure of food-themed television programs rather than by
informational content alone. The study highlights the importance of storytelling and emotional
experience design in gastronomy destination promotion and provides practical implications for
destination marketers and media professionals.
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GIRIS

Kiiresel turizm endiistrisi son yirmi yilda yalnizca ziyaret¢i sayilart bakimindan degil, turistlerin seyahat
motivasyonlari, deneyim beklentileri ve destinasyon se¢im siirecleri agisindan da 6nemli bir doniisiim yasamaktadir.
Deneyim ekonomisinin yiikselisiyle turistler, standartlastirilmisg iiriin ve hizmetlerden ziyade kisisel anlam tasiyan,
duygusal bag kurulabilen ve ¢ok duyulu deneyimler sunan destinasyonlari tercih etmeye baslamistir (Pine & Gilmore,
1999; Richards, 2002). Bu doniisiim, destinasyonlarin rekabet {istiinliigiinii sahip olduklar1 dogal ve kiiltiirel
kaynaklardan ¢ok, bu kaynaklarin ziyaretgilere nasil deneyimletildigiyle iligkilendirmistir (Richards, 2015; Ellis vd.,
2018). BM Turizm (2025) verilerine gore uluslararasi turist sayis1 2024 yilinda yaklasik 1,4 milyara ulasarak pandemi
Oncesi seviyelere biiyiik dl¢lide geri donmiis ve deneyim odakli turizm tiirlerine yonelik kiiresel talebin yeniden

giiclendigini ortaya koymustur.

Deneyim odakli turizmin yiikselisi, gastronomiyi seyahat deneyiminin tamamlayici bir unsuru olmaktan ¢ikararak
destinasyon kimliginin, kiiltiirel mirasin ve yerel ekonomik kalkinmanin temel bilesenlerinden biri haline getirmistir
(Richards, 2002; Richards, 2015). Giinlimiizde yerel mutfak kiiltiirii yalnizca beslenme ihtiyacini karsilayan bir
hizmet alan1 olarak degil; destinasyonun 6zgiinliigiini, kiiltiirel otantikligini ve yasam bi¢imini yansitan bir ¢ekicilik
unsuru olarak degerlendirilmektedir (Ellis vd., 2018). Bu nedenle gastronomik deneyimler; turist memnuniyeti,
destinasyon imaji, deneyimin hatirlanabilirligi ve yeniden ziyaret niyeti iizerinde belirleyici bir role sahip olup
gastronomi turizmi hem akademik yazinda hem de destinasyon pazarlamasi uygulamalarinda giderek daha fazla

onem kazanmaktadir (Cordova-Buiza vd., 2021; Forlani vd., 2022).

Bununla birlikte gastronomi turizminin gelisimini yalnizca destinasyonlarin sahip oldugu gastronomik
kaynaklarla agiklamak giintimiizde yeterli degildir; ¢iinkii potansiyel turistler gastronomik deneyimleri ¢ogu zaman
destinasyona gitmeden once dijital ve gorsel medya araciligiyla kesfetmekte, degerlendirmekte ve zihinsel olarak
deneyimlemektedir. Bagka bir ifadeyle gastronomik deneyim, fiziksel tiiketim ger¢eklesmeden 6nce medya igerikleri
araciliiyla sekillenmeye baslamaktadir. Sosyal medya platformlari, ¢evrim i¢i degerlendirme siteleri, kisa video
uygulamalar1 ve O&zellikle yemek temali televizyon programlari, bireylerin belirli mutfaklar, restoranlar ve
destinasyonlar hakkinda beklenti gelistirdikleri temel bilgi kaynaklar1 haline gelmistir. Bu siirecte medya icerikleri
yalnizca bilgi aktaran araglar olmaktan ¢ikarak destinasyona iliskin zihinsel imgeler olusturan, duygusal beklentileri
harekete geciren ve gelecekteki davranissal egilimleri sekillendiren pazarlama unsurlarina doniismektedir (Kim vd.,

2008; Kim vd., 2012; Guo vd., 2024).

Gorsel medyanin turizm tizerindeki etkisi uzun yillardir arastirilmakla birlikte, son yillarda 6zellikle yemek temali
iceriklerin destinasyon pazarlamasindaki rolii daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Film ve televizyon yapimlarmin
destinasyon imajim giiclendirdigi, ulusal marka degerini artirdig1 ve seyahat kararlarini etkiledigi; yemek kiiltiirtini
merkeze alan yapimlarm ise belirli yemeklere yonelik ilgiyi artirmanin yani sira destinasyonun kiiltiirel kimligine
iliskin algilar1 giiclendirerek gastronomi turizmine yonelik ziyaret niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya
konulmustur (Kim vd., 2008; Kim vd., 2012; Kim vd., 2014). Gastronomi odakli televizyon programlar iizerine
yapilan aragtirmalar da bu igeriklerin tiiketicilerin gastronomiye yonelik meraklarimi ve restoran sec¢imlerini
etkileyebildigini gostermektedir: Taspinar ve Temeloglu (2018) yemek programlarinin gastronomi turizmine katilim
niyeti iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu, Simsek ve Giiner (2021) MasterChef Tiirkiye programinin

katilimcilarda gastronomiye yonelik farkindalik ve yerel mutfaklara ilgi olusturarak ziyaret motivasyonunu
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giiclendirdigini, Gajdzik vd. (2024) ise televizyon yemek programlarinin restoran tercihlerini etkiledigini ancak bu
etkinin bireylerin psikolojik 6zelliklerine ve duygusal tepkilerine gore farklilastigini ortaya koymaktadir. Benzer
bicimde Ceki¢c ve Aksoy (2021), yerli turistlerin gastronomi destinasyonlarina yonelik mutfak imaji algilarinin

yiiksek oldugunu ve bu alginin davranigsal niyeti anlamli bicimde etkiledigini belirlemektedir.

Dijital ve sosyal medya temelli arastirmalar da benzer sonuglara ulasmaktadir; 6rnegin Guo vd. (2024), yemek
icerikli sosyal medya paylasimlarinin izleyicilerde tat arzusu ve tat farkindalig1 olusturarak ziyaret niyetini artirdigini
ortaya koymustur. Ancak televizyon programlar ile sosyal medya igerikleri farkl iletisim dinamiklerine sahiptir:
sosyal medya daha cok kisa siireli ve kullanici etkilesimli icerikler iiretirken, televizyon programlari hikaye anlatimi,
karakterlerle 6zdeslesme ve gorsel anlati biitiinliigli sayesinde izleyicilerde daha yogun duygusal deneyimler
olusturabilmektedir. Nitekim Tzeng vd. (2025), yemek temali yapimlarda anlatisal tasinmanin izleyicilerin
destinasyon yemek algisin1 giiclendiren temel mekanizmalardan biri oldugunu goéstermektedir. Dolayisiyla sosyal

medya bulgularinin dogrudan televizyon programlarina genellenmesi her zaman miimkiin degildir.

Mevcut yazin incelendiginde calismalarin biiyiik 6l¢iide destinasyon imaji, ulusal imaj, restoran tercihi,
gastronomiye yonelik farkindalik veya dogrudan davranigsal niyet gibi sonu¢ degiskenlerine odaklandigi; buna
karsilik yemek temali televizyon programlarinin izleyicilerde olusturdugu hedonik alginin davranigsal niyet
tizerindeki araci roliiniin biiylik dl¢iide g6z ardi edildigi goriilmektedir. Oysa gastronomik deneyimler yalnizca
bilissel degerlendirmelerden degil; haz, keyif, duyusal tatmin ve duygusal etkilesimlerden de beslenmekte (Bodunrin
& Stone, 2019; Forlani vd., 2022), gorsel yemek igeriklerinin bireylerde haz odakli yonelimleri tetikleyebildigi
deneysel olarak da gosterilmektedir (Alblas vd., 2019). Bu gercevede mevcut alanyazin ii¢ temel smirlilik
barindirmaktadir: ilk olarak, aragtirmalarin ¢ogu medya etkisini sonu¢ degiskenleri iizerinden agiklamis, bu
davranislara aracilik eden psikolojik siirecleri yeterince incelememistir (Kim vd., 2012; Tagpinar & Temeloglu, 2018;
Gajdzik vd., 2024); ikinci olarak, sosyal medya ve dijital iceriklere yonelik ¢aligmalar artmasina ragmen (Guo vd.,
2024), televizyon programlarinin hikdye anlatimi ve gorsel anlati biitiinligi gibi 6zgiin 6zelliklerinin etkisini
aciklayan arastirmalar smirli kalmigtir; son olarak, gastronomik deneyimin hedonik boyutunun Gnemi
vurgulanmasina ragmen (Bodunrin & Stone, 2019; Forlani vd., 2022), bu siirecin yemek temali televizyon

programlar1 baglaminda nasil olustugu ve davranigsal niyete nasil doniistiigli yeterince agiklanamamustir.

Bu aragtirma, s6z konusu boslugu Uyarici—Organizma—Tepki (Stimulus—Organism—Response, SOR) modeli
cergevesinde ele almaktadir. SOR modeli, bireylerin maruz kaldiklar1 cevresel uyaricilarin 6nce biligsel ve duygusal
degerlendirmeler olusturdugunu, ardindan bu igsel degerlendirmelerin davranigsal tepkilere doniistiiglini
aciklamaktadir; modelin dijital medya, sosyal medya ve turizm arastirmalarinda yaygin kullanimi, medya
iceriklerinin tiiketici davramislarini agiklamadaki uygunlugunu ortaya koymaktadir (Zhai vd., 2020; Guo vd., 2024).
Bu calismada yemek temali televizyon programlarinin olusturdugu uyarici etkilerin izleyicilerde meydana getirdigi
hedonik algi organizma boyutunu, gastronomi destinasyonlarini ziyaret etmeye yonelik davranigsal niyet ise tepki
boyutunu temsil etmektedir. Boylece calisma, medya igeriklerinin davranigsal etkisini yalnizca bilgi aktarimi veya
destinasyon imaj1 iizerinden degil, izleyicilerin duygusal ve hedonik deneyimleri iizerinden agiklayan biitlinciil bir

model onermektedir.

Bu dogrultuda arastirmanin temel amaci, yemek temali televizyon programlarinin izleyicilerin hedonik algilar

tizerindeki etkisini ve bu alginin gastronomi destinasyonlarini ziyaret etmeye yonelik davranigsal niyetlere nasil

2402



Kale, A. JOTAGS, 2026, 14(3)

doniistiigiinii SOR modeli ¢ergevesinde incelemektir. Calisma yazina ii¢ temel katki sunmaktadr. ilk olarak, medya
uyaricilari ile davranigsal niyet arasindaki psikolojik mekanizmay1 hedonik algi {izerinden ortaya koyarak kuramsal
yazina katki saglamakta; ikinci olarak, televizyon temelli gastronomi iletisimini sosyal medya odakli aragtirmalardan
ayiran Ozgiin Ozellikleri dikkate alarak literatlirdeki bir boglugu doldurmakta; son olarak, elde edilen bulgular
dogrultusunda destinasyon yoneticileri, igerik iireticileri ve medya profesyonelleri i¢cin gastronomi destinasyonlarinin

tanitiminda hikaye anlaticiligi ve duygusal deneyim tasarimina yonelik uygulamaya doniik ¢ikarimlar sunmaktadir.
Kavramsal Cerceve ve Alanyazin Taramasi
SOR Teorisi ve Uygulama Alam

Bu arastirmada degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesi i¢in Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan
gelistirilen Uyaric1-Organizma-Tepki (Stimulus-Organism-Response — SOR) teorisinden yararlanilmistir. Bu teori,
cevresel uyaricilarin bireylerin i¢sel durumlarini nasil etkiledigini ve bunun nihayetinde davranissal tepkilere nasil
donistiigiinii agiklamaktadir. Modelin ilk bileseni olan uyarici, bireyin disindaki fiziksel, sanal veya sosyal cevresel
faktorleri ifade eder; yemek temali TV programlar1 baglaminda program formati, gorsel sunum, icerik kalitesi ve
sunucunun uzmanhg ile ¢ekiciligi gibi Ozellikler izleyiciyi harekete geciren digsal uyaricilar olarak
kavramsallastiriimaktadir (Guo vd., 2024, s. 4). Ikinci bilesen olan organizma, bu dissal uyaricilarin bireyde yarattig1
icsel, biligsel ve duyussal durumlar1 temsil eder (Zhai vd., 2020, s. 588); bu ¢aligmada zevk, heyecan, ¢cok duyulu
uyarilma ve empati gibi unsurlar1 barindiran hedonik algi organizma durumu olarak ele alinmaktadir (Ryu vd., 2010,
s. 417). Son agama olan tepki boyutu ise igsel siireglerin neticesinde gelisen yaklasma veya kaginma davraniglarini
ifade eder (Bitner, 1992, s. 60); bu ¢alismada izleyicide uyanan hedonik arzular neticesinde bir destinasyona seyahat
etme ve yerel lezzetleri deneyimleme niyeti, yaklagma davranigi olarak tanimlanmaktadir (Wang, 2011, s. 504-505;

Guo vd., 2024, s. 5). Sekil 1’de SOR modelinin simgesel gosterimi yer almaktadir.

Stimulus Response
Yemek Seyahat Etme
Temali TV Niyeti
Programlar:
Hedonik Algt
Organism

Sekil 1. SOR Modeline Gore Uyarlanan Arastirma Modelinin Simgesel Gosterimi
Yemek Temah TV Programlarimin Uyaric1 Boyutlar1 ve Hedonik Algi1 Uzerindeki Etkisi

Hedonik algi, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti deneyimlerken yasadiklar ¢ok duyulu, fanteziye dayali ve
duygusal tatmin diizeyini ifade etmektedir (Hirschman & Holbrook, 1982, s. 92). Yemek temali televizyon
programlar1 baglaminda hedonik algi; izleyicilerin programi izlerken hissettikleri heyecan, merak, estetik haz,

cekicilik algis1 ve ekrandaki lezzetleri tatma arzusunu kapsamaktadir (Guo vd., 2024, s. 4). Gastronomi igeriklerinin
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tilketiciler lizerindeki etkisini inceleyen Wang (2011, s. 503), bu etkileri tatma arzusunu uyarma, lezzet farkindaligi
olusturma ve kisileraras: etkilesimi kolaylastirma bi¢iminde {i¢ ana kategoride toplamais; izleyicide hedonik alginin
temelini olusturan boyutun tatma arzusunu uyarma oldugunu vurgulamistir (Wang, 2011, s. 505). Bu arastirmada s6z
konusu kuramsal yapidan hareketle programlarin lezzet deneyimi, empati, imaj, bilgi, rehberlik, sosyal etki ve
toplumsal etki boyutlar1 uyarici olarak ele alinmig ve her birinin hedonik algi iizerindeki etkisi ayri ayri

degerlendirilmistir.
Lezzet Deneyimi ve Hedonik Alg:

Gastronomi odakli medya igeriklerinde tatma arzusunu uyaran temel bilesenlerden biri, izleyicinin ekrandaki
yiyecekleri gorsel ve duygusal olarak deneyimlerken yasadigi deneyimsel ¢ekiciliktir (Wang, 2011, s. 505). Rust ve
Oliver (2000, s. 87-88), yiiksek diizeyde uyarilma iceren heyecan ve merak duygularinin bireylerin yeni deneyimlere
olan arzularim1 dogrudan tetikledigini belirtmektedir. Yemek programlarinda yemegin renklerini, dokusunu ve
hazirlanig asamalarin1 vurgulayan yakin ¢ekimler izleyicilerde gli¢lii bir deneyimsel ¢ekicilik algis1 yaratmakta ve o
yerel lezzetleri bizzat tatma arzusunu uyandirmaktadir (Wang, 2011; Guo vd., 2024). Bu dogrultuda, programlarin

sundugu ¢ok duyulu lezzet deneyiminin izleyicilerin hedonik algisini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

H1: Yemek temali TV programlarinin sundugu lezzet deneyiminin, izleyicilerin hedonik algis1 {izerinde anlaml

ve pozitif bir etkisi vardir.
Empati ve Hedonik Algi

Tatma arzusunu uyaran ve deneyimsel ¢ekicilikle es zamanli ¢alisan bir diger unsur empati olusturma siirecidir.
Empati, izleyicilerin programdaki sunucu, sef veya igerik iireticisiyle kurdugu duygusal ve biligsel 6zdeslesmeyi
ifade etmektedir (Guo vd., 2024, s. 2). Istah agic1 gorseller ve dokunakli anlatimlar, izleyicilerin ekrandaki kisinin
gastronomik deneyimini kendi deneyimiymis gibi hissetmesini saglar (Lin & Huang, 2006, s. 1203); ekranla izleyici
arasindaki psikolojik mesafeyi ortadan kaldiran bu gii¢lii 6zdeslesme, hedonik alginin en kritik bilesenlerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Wang, 2011, s. 505). Nitel aragtirmalar da bu programlarin yemegi fizyolojik bir ihtiyag
olmaktan ¢ikarip idealize edilmis fanteziler ve kiiltiirel tatmin sunan bir gorsel solene dondstiirdiigiinii gostermekte
(Ketchum, 2005, s. 217-219; De Solier, 2005, s. 465-468); MasterChef Tilirkiye tizerine yapilan analiz de izleyicilerin
bu yayinlar1 eglenme, sosyallesme ve giinliik hayattan uzaklagma gibi hedonik motivasyonlarla takip ettigini ortaya
koymaktadir (Zeybek Hiisem & Yavuz, 2023, s. 7546). Taspmar ve Temeloglu (2018, s. 30), izleyicilerin ekrandaki
kisiyle kurdugu duygusal 6zdeslesmenin yoresel lezzetleri tatma arzusunu gii¢lendirdigini belirtmektedir. Buna gore

sunucu veya sefle kurulan empatinin izleyicilerin hedonik algisini giiglendirmesi beklenmektedir.

H2: Yemek temali TV programlarindaki sunucu veya sef ile kurulan empatinin, izleyicilerin hedonik algisi

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Destinasyon imaji ve Hedonik Alg

Yemek temal1 programlar yalnizca yiyecekleri degil, o yiyeceklerin ait oldugu destinasyonu da gorsel ve kiiltiirel
olarak izleyiciye tasimakta ve destinasyona yonelik bir imaj olusturmaktadir. Televizyon ve seyahat programlarmin
destinasyon imaj1 iizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar, izleyicilerin ekranda gordiikleri destinasyonlar1 ziyaret
etmeye yonelik isteklerinin yiiksek oldugunu gostermektedir (Sergek, 2016, s. 231). Tiirkiye nin gastronomi sehirleri
tizerine yiiriitiilen aragtirmalar, algilanan mutfak imajinin gekicilik, sanat ve kiiltiir boyutlarinin turistlerin duygusal
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degerlendirmelerini ve seyahat niyetini olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir (Cekig, 2021, s. 134). Dijitallesmeyle
birlikte gorsel medyada igerik iireten yayicilarin da benzer bir imaj ve hedonik algi yaratarak destinasyon tercihlerini
etkiledigi tespit edilmistir (Avci, 2023, s. 422). Bu dogrultuda, programlarin destinasyona yonelik sagladigi imajin

izleyicilerin hedonik algisim1 olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

H3: Yemek temal1 TV programlarinin destinasyona yonelik sagladigi imajin, izleyicilerin hedonik algisi {izerinde

anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
Bilgi ve Hedonik Alg1

Wang’in (2011, s. 503-504) gastronomi medyas1 ¢ercevesinde bilgi saglama, iceriklerin izleyicilere yerel mutfak,
malzemeler, pisirme teknikleri ve kiiltiirel arka plan hakkinda sundugu bilgilendirme islevini ifade etmektedir. Bu
bilgi, izleyicinin gelecekte yasayabilecegi gastronomik deneyime ydnelik biligsel bir hazirlik olusturmakta ve s6z
konusu deneyime iligskin merak ile beklentiyi artirabilmektedir (Bjork & Kauppinen-Raisénen, 2014). Gorsel anlatim
ve kiiltiirel sembollerle birlikte sunuldugunda bilginin yalnizca 6grenmeyi degil, ayn1 zamanda ilgi ve deneyim
arzusunu da besledigi belirtilmektedir (Guo vd., 2024, s. 4). Bu dogrultuda, programlarin sagladigi bilginin

izleyicilerin hedonik algisini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

H4: Yemek temal1 TV programlarinin sagladigi bilginin, izleyicilerin hedonik algisi lizerinde anlamli ve pozitif

bir etkisi vardir.
Rehberlik ve Hedonik Algi

Rehberlik, medya igeriklerinin izleyiciye hangi lezzetlerin deneyimlenmeye deger oldugu, hangi mekan veya
destinasyonlarin tercih edilebilecegi konusunda yol gosteren yonlendirici islevini ifade etmektedir (Wang, 2011, s.
504). Bu islev, bireyin gelecekteki gastronomik deneyimini zihinsel olarak planlamasini kolaylastirmakta ve
deneyime iligkin giiven ile olumlu beklenti gelistirmesine katki saglamaktadir. Yemek programlarinda sunucularin
oOnerileri, karsilastirmalart ve degerlendirmeleri izleyicilerin karar siirecini kolaylastirirken, deneyime yonelik
heyecan ve psikolojik hazirligi da giiglendirebilmektedir (Guo vd., 2024). Bu dogrultuda, programlarin sagladigi

rehberligin izleyicilerin hedonik algisini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

HS: Yemek temali TV programlarinin sagladigi rehberligin, izleyicilerin hedonik algisi iizerinde anlamli ve

pozitif bir etkisi vardir.
Sosyal Etki ve Hedonik Alg:

Wang’in (2011, s. 503) modelinde kisilerarasi etkilesimi kolaylastirma olarak ele alinan sosyal etki, gastronomik
iceriklerin izleyiciler arasinda paylasim, tavsiye ve ortak deneyim alanlar1 olusturma kapasitesini ifade etmektedir.
Yemek yarigmalar1 ve gastronomi programlar aile i¢inde, arkadas gruplarinda ve sosyal ¢evrede ortak konusma
konular1 yaratarak gastronomik deneyimlerin paylasilimasini tesvik etmektedir. Sosyal c¢evrede olumlu
degerlendirilen ve paylasilan deneyimlere yonelik ilginin arttigi; bu etkilesimin yalmizca bilgi paylagimimi degil
duygusal katilimi da giiclendirdigi belirtilmektedir (Zeybek Hiisem & Yavuz, 2023; Guo vd., 2024). Bu dogrultuda,

programlarin yarattig1 sosyal etkinin izleyicilerin hedonik algisini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

H6: Yemek temali TV programlarinin yarattigi sosyal etkinin, izleyicilerin hedonik algisi iizerinde anlamli ve

pozitif bir etkisi vardir.
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Toplumsal Etki ve Hedonik Alg1

Toplumsal etki, bireylerin gastronomik tercihlerinin yakin gevrenin 6tesinde toplumun kiiltiirel degerleri, popiiler
egilimleri ve medyanin olusturdugu ortak anlam diinyas: tarafindan da sekillenmesini ifade etmektedir. Yemek
programlar1 genig kitlelere ulasarak belirli mutfaklar1 ve destinasyonlari toplumsal diizeyde goriiniir kilmakta, bu
deneyimleri kiiltiirel olarak mesrulastirmaktadir. Toplumsal diizeyde mesrulagan ve prestij kazanan gastronomik
deneyimler daha ¢ekici ve arzu edilir olarak algilanabilmekte (De Solier, 2005, s. 468; Ketchum, 2005, s. 219); Kore
televizyon igeriklerinin uluslararasi ol¢ekte yarattigi gastronomik ilgi de medyanin bu toplumsal goriiniirliik ve
mesrulastirma giiciinii gostermektedir (Kim vd., 2007). Bu dogrultuda, programlarin yarattigi toplumsal etkinin

izleyicilerin hedonik algisini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

H7: Yemek temal1 TV programlarinin yarattig1 toplumsal etkinin, izleyicilerin hedonik algisi tizerinde anlamli ve

pozitif bir etkisi vardir.
Hedonik Alginin Seyahat Niyetine Etkisi

SOR modelinin son asamasini olusturan tepki boyutu, bireyin ¢evresel uyaricilara karsi gelistirdigi igsel
durumlarin neticesinde ortaya ¢ikan yaklasma veya kaginma davranislarini ifade etmektedir (Mehrabian & Russell,
1974). Turizm ve tiiketici davranislar alanyazininda yaklagma davranisi; bir destinasyonu ziyaret etme, yerel
lezzetleri deneyimleme, tekrar ziyaret ve tavsiye etme gibi olumlu davranigsal niyetlerle 6l¢iilmektedir (Bitner, 1992,
s. 60). Gastronomi temal1 medya igeriklerinin izleyicide yarattigi heyecan, estetik haz, fantezi ve tatma arzusunu
kapsayan hedonik algi, seyahat kararlarini sekillendiren en gii¢lii motivasyon kaynaklarindan biri olarak kabul
edilmektedir; izleyici, ekranda izledigi ¢cok duyulu deneyimi vekaleten tiiketimden cikarip fiili tiiketime tagimak

amaciyla gii¢lii bir seyahat niyeti gelistirmektedir (Ketchum, 2005, s. 219).

Bu iliski ¢esitli ampirik ¢aligmalarla desteklenmektedir. Kim vd. (2007), Kore televizyon dizilerinin izleyicilerde
yarattig1 duygusal bag ve nostaljinin bireyleri dogrudan seyahate motive ettigini; Castillo-Villar (2020), {inlii seflerin
one ¢ikardigl gastronomi igeriklerinin yarattigi giiclii duyussal uyarilmanin olumsuz imajli destinasyonlarin dahi
imajin1 onararak seyahat niyetini canlandirdigini ortaya koymaktadir. Benzer bigimde hedonik ve deneyimsel
tatminin davranigsal niyet iizerindeki belirleyici rolii farkli baglamlarda dogrulanmigtir: hizmet isletmelerinde tekrar
ziyaret ve tavsiye niyeti (Ryu vd., 2010), Giiney Kore’de yerel yiyecek tiiketiminin yeniden ziyaret niyeti (Choe &
Kim, 2018), Gaziantep ve Hatay’da mutfak imaj1 ve hedonik beklentilerin seyahat niyeti (Ceki¢c & Aksoy, 2021) ve
Puno ile Algarve’de deneyimsel tatminin tekrar ziyaret egilimi iizerindeki gii¢lii yordayiciligi (Cordova-Buiza vd.,
2021; Ramos & Pinto, 2024). Bu dogrultuda, izleyicilerde olusan hedonik alginin seyahat niyetini olumlu yonde

etkilemesi beklenmektedir.

HS: Izleyicilerde olusan hedonik algmin, destinasyona ydnelik seyahat etme niyeti {izerinde anlamli ve pozitif bir

etkisi vardir.
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Arastirmanin Yontemi
Arastirma Modeli

Bu aragtirmada, yemek temal1 televizyon programlarinin izleyicilerde yarattigi etkilerin hedonik algisina etkisi ve
bu alginin da destinasyona yonelik seyahat niyetine doniisiim siirecini inceleyebilmek amaciyla nicel arastirma
yontemleri benimsenmistir. Arastirmanin temel deseni, nicel arastirma yaklasimlari igerisinde yaygimn olarak
kullanilan iligkisel tarama modeli olarak belirlenmistir. Genel anlamda tarama modeli, gegmiste ya da halihazirda
var olan bir durumu, olay1 veya nesneyi kendi dogal kosullar igerisinde, herhangi bir miidahalede bulunmadan ve
degistirmeden oldugu gibi betimlemeyi amaclayan bir arastirma yaklasimidir (Karasar, 2020). Ayn1 zamanda bu
arastirma, yalnizca mevcut durumu betimlemekle kalmayip, Uyarici-Organizma-Tepki (SOR) gibi gii¢lii bir teorik
cerceveye dayanan Onermeleri sinadigi i¢in hipotez test edici bir nitelik de tasimaktadir. Aciklayict ve nedensel
arastirmalarda temel esas, degiskenler arasindaki iliskileri somut bir bigcimde ortaya ¢ikarmak ve nedensellik iizerine
gelistirilmis hipotezleri istatistiksel olarak sinamaktir (Giirbiiz & Sahin, 2016, s. 104). Bu dogrultuda, ¢alismanin
kavramsal g¢ercevesi boliimiinde alanyazin desteg§iyle olusturulan sekiz temel hipotez; yemek temali televizyon
programlarinin uyarici 6zelliklerinin (lezzet duygusu uyandirma, lezzet bilinci olusturma, kisileraras: etkilesim)
hedonik algiya ve nihayetinde seyahat niyetine olan dogrudan ve dolayl etkilerini dogrulamak amaciyla bu model
yapisi igerisinde test edilmektedir. SOR modeli baglaminda uyarici, organizma ve tepki degiskenlerinin bu

arastirmaya uyarlanmis hali Sekil 2°de gosterilmektedir.

Uyarar Organizma Tepki
(Stimulus) (Organizm) (Response)

Lezzet Duygosu Uyandirma

Lezzet Denayimi

Empati Olughmma

Lezzet Bilinci Uyandirma

Imaj Saglama -—-—-_.ILL.___‘_‘_‘_‘_‘_‘_,

Bilgi Sa5lama >
Rehberlik Saglama
Kigileraraz Etlilesim TW
HY
Sosyal Efla
Toplumszal Etki

Sekil 2. Aragtirma Hipotezlerinin Simgesel Gosterimi
Veri Toplama Araci

Arastirmanin amacina ulagmak ve hipotezleri test etmek i¢in gerekli olan birincil veriler, alanyazinda gecerliligi
ve glivenilirligi daha dnce kanitlanmig dlgeklerden yararlanilarak hazirlanan bir anket formu araciligiyla toplanmustir.
Anket formu; katilimcilarin demografik 6zelliklerini, yemek temali televizyon programlarinin etkilerini, hedonik
algilarin1 ve davranigsal niyetlerini 6l¢gmeye yonelik sorulardan olugsmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgekler, ilgili

alanyazinda gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 6lgeklerden yararlanilarak olusturulmustur. Olgeklerin Tiirkgeye
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uyarlanmas: siirecinde &ncelikle maddeler Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis, ardindan farkli bir uzman tarafindan
Ingilizceye geri cevirisi gerceklestirilmistir. Ceviri ve geri ceviri metinleri karsilastirilarak anlam esdegerliligi
degerlendirilmis, sonrasinda turizm alaninda uzman akademisyenler ile bir dil bilimcinin goriigleri dogrultusunda
ifadelerin dilsel ve kavramsal uygunlugu gézden gecirilmistir (Brislin, 1970; Beaton vd., 2000). Daha sonra 30
katilimer iizerinde pilot uygulama gergeklestirilmis; elde edilen geri bildirimler dogrultusunda anlagilmayan veya
dilsel akicilig1 olumsuz etkileyen ifadeler yeniden diizenlenmistir. Yapilan diizenlemelerin ardindan anket formuna

son sekli verilerek veri toplama siirecinde kullanilmigtir.

Aragtirma modelinde yer alan etkiler ve davranigsal niyet degiskenlerini 6lgmek amacryla Wang (2011) tarafindan
gelistirilen Ol¢eklerden yararlanilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin yemek temali TV programlarindan aldiklar
etkileri dlcen boyutlar; lezzet deneyimi (4 madde), empati olusturma (4 madde), imaj saglama (5 madde), bilgi
saglama (4 madde), rehberlik saglama (4 madde), sosyal etki (4 madde) ve toplumsal etki (4 madde) olmak {izere
yedi alt baglikta 29 ifadeden olusmaktadir. Uyarici-Organizma-Tepki (SOR) modelinin organizma boyutunu temsil
eden ve bireylerin deneyimden elde ettikleri duygusal hazzi ifade eden hedonik alg1 degiskenini 6l¢mek i¢in ise Na
vd. (2007) tarafindan gelistirilen ve alanyazinda yaygin olarak kullanilan 4 maddelik hedonik alg1 6l¢egi tercih
edilmistir. Izleyicilerin destinasyona veya yerel lezzetlere yonelik eyleme gegme egilimlerini ifade eden davranissal
niyet degiskeni, Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen davranigsal niyet 6l¢eginin 5 maddelik sadakat boyutunun
bu c¢alismaya uyarlanmasiyla Ol¢iilmiigtiir. Anket formunda yer alan tiim ifadeler, katilimcilarin ifadelere katilma
diizeylerini belirleyebilmek amaciyla 5'li Likert tipi derecelendirme dlgegi kullanilarak hazirlanmistir. Toplamda 38
maddeden olusan bu 6l¢iim araglari, arastirmanin yapisal esitlik modellemesi ve diger istatistiksel analizlerinin

gergeklestirilmesi i¢in veri setini olusturmaktadir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye'nin farkli sehirlerinde yasayan ve yemek temali televizyon programlarini izleyen
18 yas ve iizeri tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma evreninin genis bir grup olmasi ve bu evrenin tamamina
ulagmanin zaman, maliyet ve kontrol agisindan biiyiik giigliikler barindirmasi nedeniyle ¢alismada 6rneklem alma
yoluna gidilmistir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemine, yemek temali televizyon programlarini takip eden ve

tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemiyle ulagilmistir.

Aragtirmanin drneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, anket formunda yer alan soru sayisinin en az bes kati
kadar katilimciya ulasilmasi Onerisi esas alinmistir (Hair vd., 2010). Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan 38
maddelik 6lgek dikkate alindiginda Onerilen asgari 6rneklem biiyiikliigli 190 kisi olarak hesaplanmistir. Bununla
birlikte, Hair vd. (2010) tarafindan 6nerilen bu 6l¢iit kat1 bir zorunluluk degil, arastirmacilar igin genel bir kilavuz
niteligindedir. Bu arastirmada 181 gegerli katilimeiya ulasilmis olup, s6z konusu 6rneklem biiyiikliigii yapisal esitlik

modellemesinin uygulanmasina ve modelin giivenilir bi¢imde test edilmesine olanak saglamistir.
Veri Toplama Siireci

Arastirmanin amacina uygun birincil verileri kolay, hizli ve ekonomik bir sekilde toplayabilmek i¢in nicel
arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Aragtirmada zaman ve mekan kisitlamalarini asarak daha genis
bir katilimei kitlesine ulagabilmek amaciyla veriler, internet ortaminda hazirlanan ¢evrimigi anket formu araciligiyla

toplanmistir. Cevrimici olarak hazirlanan anket formu, gesitli dijital iletisim kanallar1 ve sosyal aglar {izerinden
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katilimcilarla paylagilmistir. Veri toplama siireci sonucunda, ¢evrimici anketi eksiksiz ve gegerli bir sekilde dolduran
toplam 181 kisiye ulagilmis ve elde edilen bu veriler analiz edilmek iizere degerlendirmeye alinmistir. Arastirmanin
bulgular1 yorumlanirken ve evrene genellenebilir ¢ikarimlar yapilirken 6rmeklem hacmine yonelik smirliliga dikkat

edilmisgtir.
Veri Analiz Teknikleri

Arastirma kapsaminda ¢evrimici anket formu araciligiyla elde edilen 181 adet gegerli veri, istatistiksel analizlerin
gerceklestirilmesi amaciyla veri analizi paket programlarina aktarilmistir. Verilerin analizi siireci; betimleyici
istatistiklerin incelenmesi, veri setinin dagilim 6zelliklerinin test edilmesi, 6l¢iim modelinin gegerlilik ve giivenilirlik
analizlerinin yapilmasi ve son olarak yapisal esitlik modellemesi ile hipotezlerin test edilmesi olmak iizere sistematik

asamalarla gerceklestirilmistir.
Bulgular
Demografik Bulgular

Calismaya katilan 181 katilimcinin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve ylizde dagilimlar1 Tablo 1’de
sunulmaktadir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda; %48,6'sinin (n=88) kadin, %51,4"liniin (n=93) ise
erkek oldugu ve d6rneklemde cinsiyet agisindan birbirine yakin, dengeli bir dagilim bulundugu anlasilmaktadir.
Medeni durum degiskeni incelendiginde, arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%70,2; n=127) bekar,
%29,8'inin (n=54) ise evli bireylerden olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas araliklart degerlendirildiginde, en
biiylik grubu %52,5'lik (n=95) oranla "21-30 yas" araligindaki bireylerin olusturdugu tespit edilmistir. Bunu sirasiyla
%18,8 ile "20 yas ve alt1", %17,7 ile "31-40 yas" ve %11,0 ile "41 yas ve Ustl" gruplar izlemektedir. Bekar katilimc1
sayisinin yiiksekligi ve 30 yas alt1 bireylerin toplam 6rneklemin %71,3"lini olusturmasi, arastirmaya katilan kitlenin
agirlikli olarak geng bir profilden olustugunu gostermektedir. Egitim durumlart agisindan katilimeilarin 6nemli bir
kisminin (%41,4; n=75) lisans mezunu oldugu saptanmistir. Lise mezunlar1 %26 (n=47), 6n lisans mezunlart %14,9
(n=27) ve lisansiistii mezunlar1 %13,3 (n=24) oranina sahiptir. Orneklemin yarisindan fazlasinin iiniversite ve {izeri
egitime sahip olmasi, aragtirmaya katilan kitlenin egitim seviyesinin genel olarak yiiksek olduguna isaret etmektedir.
Son olarak katilimeilarin meslek dagilimlarina bakildiginda; ilk sirayr %38,1 (n=69) oraniyla grencilerin aldigi
goriilmektedir. Ogrenci grubunu, %21,5 (n=39) ile kamu personeli ve %16,0 (n=29) ile iicretli calisanlar takip
etmektedir. Ogrenci oraninin yiiksek olmasi; arastirmadaki bekar katilimcilarin ve 21-30 yas arasi geng kitle oraninin

yiiksekligi ile paralellik gostermekte ve drneklem profilinin birbiriyle tutarli oldugunu dogrulamaktadir.

Tablo 1. Demografik Bulgular

Kategoriler (n=181)

Cinsiyet Frekans Oran (%)
Kadin 88 48,6
Erkek 93 51,4
Medeni Durum Frekans Oran (%)
Evli 54 29.8
Bekar 127 70,2
Yas Frekans Oran (%)
20 ve alt1 34 18,8
21-30 95 52,5
31-40 32 17,7

41 ve listii 20 11,0
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Tablo 1. Demografik Bulgular (devami)

Egitim Durumu Frekans Oran (%)
[kdgretim 8 4,4
Lise 47 26,0
On Lisans 27 14,9
Lisans 75 41,4
Lisansiistii 24 13,3
Meslek Frekans Oran (%)
Kamu Personeli 39 21,5
Ucretli Calisan 29 16,0
Serbest Caligan 10 5,5
Ogrenci 69 38,1

Ev Hanimi 5 2,9
Diger 29 16,0

Giivenilirlik ve Gecerlilik Bulgular:

Olgekler icin giivenilirlik analizleri gergeklestirilirken bazi kriterler goz dniine alinmistir. Sencan, (2005, s. 168-
170) g¢alismasinda giivenilirlik araliginin 0,60- 0,79 arasinda olmasi gerektigini, 80 lizerine ¢gikmasi durumunda gok
daha iyi olacagim belirtmistir. Erkus (2013, s. 193) ise, bir dlgegin kabul edilebilir giivenilirlik alt sinirmin 0,70
olmasi gerektigini, bazi ¢ok sayili alt dl¢eklerden olusan O0lgme araglarinda bu degerin altina diistilebilecegi
sOylemektedir. Ayrica 6lcekte yer alan maddelerin R2 katsayilarinin 0, 300°den biiyiik olmasi istenilen durumlardan
biridir (Alpar, 2012, s. 391). Bunlara ek olarak Hotelling’s T2 testinin ve siniflar arasi korelasyon degerlerinin anlamli
olmas: giivenilirlik icin dnemlidir. Ayrica dlgeklerin toplanabilir (p>0,05) olup olmadig: da incelenmistir (Ozdamar,
2010, s. 615-617). Giivenilirlik analizi, calismada yer alan her bir degiskene sirasiyla uygulanmistir. {lgili bulgular,

Tablo 2°de ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi Bulgular

< Cronbach Alpha p— Smiflararasi R (Tekli
Degiskenler Degeri Hotelling’ T Toplanamazhk ve Ortalama Ol¢iim)
Lezzet Duygusu 931 37,773, F=5,216, (p < 14,567, F= 22,898 , R=,629/,931
Uyandirma ’ 0,001) (p <0,001) (p <0,001
Lezzet Bilinci 942 113,702 F=8,896 , (p 3,799, F=5,857, R=,553/,941
Uyandirma ’ <0,001) (p <0,001) (p <0,001)
Kisilerarasi Etkilesim 398 205,110, F=28,325, (p 5,943, F= 8,534, R=,517/,896
Yaratma ’ <0,001) (p <0,001) (p <0,001)
. 60,326 F=19,885, (p 4,561, F=6,826, R=,585/,849
Hedonik Algi ,855 <0,001) (p < 0,001) (p < 0,001)
. 72,037 F=17,709, (p < 13,755, F=26,236 R=,658/,906
Davranigsal Niyet ,906 0,001) (p < 0,001) (p < 0,001)

Buna gore “Lezzet Duygusu Uyandirma” (a=0,931), “Lezzet Bilinci Uyandirma” (0=0,942), “Kisilerarasi
Etkilesim Yaratma” (0=0,898), “Hedonik Algr” (0=0,855) ve “Davramigsal Niyet” (¢=0,906) boyutlarina ait
Cronbach Alpha degerlerinin tamaminin 0,85'in iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu degerler, genel kabul gdren
0,70 esik degerinin lizerinde olup, dlgek boyutlarmin son derece yiiksek bir i¢ tutarliliga ve giivenilirlige sahip

oldugunu gostermektedir.
Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Gegerlilik, incelenen degiskenin amaca uygun Ol¢iilebilme derecesidir (Gliner vd., 2011, s.166). Bu ¢alismada,
yaygin bicimde kullanilan gecerlilik analizlerinden yapi, ayirt edici ve yakinsak gecerlilik analizleri

gerceklestirilmistir (Sencan, 2005, s. 742; Sekaran ve Bougie, 2013, s. 226). Bu analizlerin ger¢eklestirilmesi i¢in
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Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Analiz, sapan verilerden arindirilmig ve 181 gecerli gozlem

iceren veri seti lizerinden yiiriitiilmiistiir. DFA, alt boyutlar dahil olmak iizere toplam dokuz degisken {izerinden

gerceklestirilmistir. Elde edilen dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, normallestirilmis Ki-kare istatistigi 2.08

(Ki-kare/df=1308,44/629) olarak hesaplanmis; RMSEA degeri ise 0.077 bulunmustur. Bu asamada, en az bir

gostergenin 0.70'in {izerinde olmasi beklenmekte; kabul edilebilir en diisiik sinir ise 0.50 olarak belirtilmektedir (Hair

vd., 2010, s. 710). Dogrulayict Faktor Analizi’ne iligkin bulgular Tablo 3°te sunulmaktadir. Tablo 3°te yer alan AVE

2

degeri

2
il formiilii ile; CR degeri ise

EA)?
O EOXN)

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

formiilii esas alinarak hesaplanmistir.

gastronomi uzmani gibi
hissetmemi saglar.

Alt Boyutlar ve Std. yiik | Hata 2 t- Std.
BOYUTLAR Maddeler degeri payl1 R degeri Ort | Sapma AVE CR
1.Lezzet Deneyimi
(LEZDEN) 3,72 1,018
1.Yemek temali
programlarin igerigi 0,87 0,24 0,76 14,31 3,52 1,289
beni heyecanlandirir.
2.Yemek temali
programlarin  sunumu 0,84 0,30 0,7 13,44 3,76 1,207
beni meraklandirr. 0,617 0,863
3.Yemek temal
programlarin  gorselleri 0,82 0,32 0,68 13,13 3,95 1,221
bana gekici gelir.
E 4. Yemek temali
= programlarin
E aktardiklarmi inandirict 0,58 0,66 0,34 8,26 3,65 1,166
:>; bulurum.
= 2.Empati Olusturma
a (EMPOLS) 3,88 0,942
z 5.Yemek temali
@ programlar bana lezzetli 0,77 041 | 0,59 | 11,70 | 423 | 1,108
2 mutfaklar1  denemeyi
Sa hayal ettirir.
6.Yemek temal
programlar beni otantik | ) o, 033 | 0,67 | 12,86 | 400 | 1,145
mutfaklari tatma 0.560 0.834
beklentisine sokar. ’ ’
7.Yemek temal
programlar farkh 0,77 041 | 0,59 | 11,72 | 427 | 1,021
mutfaklar1 tatma istegi
uyandir.
8.Yemek temali
programlar kendimi 0,62 0,62 | 038 | 880 | 3,04 | 1,437
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Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular (devami)

3.imaj Saglama
(IMAJSAG)

9.Yemek temali
programlar gastronomik
bir destinasyona ait taze 0,79 0,38 0,62 12,40 3,84 1,105
ve saglikli yiyecekleri
bilmemi saglar.
10.Yemek temal1
programlar, gastronomik
bir destinasyonun 0,86 0,26 0,74 14,17 3,56 1,170
sundugu hizmet kalitesini
anlamami saglar.
11.Yemek temali
programlar, gastronomik 0,663 0,907
bir destinasyona 0zgii 0,82 0,32 0,68 13,31 3,78 1,082
yeme-igme ortamini
bilmemi saglar.
12.Yemek temall
programlar, gastronomik
bir destinasyonun 0,82 0,33 0,67 13,23 3,53 1,133
sundugu konfor diizeyini
anlamami saglar.
13.Yemek temali
programlar, gastronomik
bir destinasyonu objektif 0,78 0,39 0,61 12,21 3,48 1,205
olarak degerlendirmemi
saglar.

3,64 0,972

4.Bilgi Saglama
(BILSAG)

14.Yemek temali
programlar, belirli bir
yerel mutfagin yoresel
geleneklerini ve
aligkanliklarini anlamanu
saglar.

15.Yemek temall
programlar belirli  bir
yerel mutfagin  sofra
adabini bilmemi saglar.
16.Yemek temall
programlar yerel
igecekleri/igkileri  nasil 0,79 0,38 0,62 12,36 3,72 1,273
icecegimi anlamami
saglar.

17.Yemek temali
programlar  bilmedigim
yerel yemekleri tatma 0,65 0,58 0,42 9,47 3,77 1,168
endisemi onceden
azaltmama yardimci olur.

3,81 0,989

Lezzet Bilinci Uyandirma

0,78 0,39 0,61 12,23 3,95 1,156

0,84 0,30 | 0,70 | 1348 | 3.82 | 1,193
0,590 | 0,851
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Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular (devami)

fﬁ};ﬁgf{g‘; Saglama 344 | 1,067
18.Yemek temali
programlar bir restoran
meniisiindeki saglikli 0,77 0,41 0,59 11,99 3,65 1,214
se¢imler hakkinda
faydali 6neriler sunar.
« 19.Yemek temali
E programlar restoranlarda
= yemek yemenin maliyeti 0,75 0,43 0,57 11,71 3,38 1,267
5 hakkinda faydali bilgiler
S saglar.
c;a 20.Yemek temali 0,573 0,843
= programlar, bir restoran
EE hakkinda telefon
E numarasi, adresi, haritasi, 0,74 0,45 0,55 11,44 3,11 1,406
2 calisma  saatleri  gibi
faydali  bilgiler elde
etmemi saglar.
21.Yemek temali
programlar  gastronomi
turizmi - amagh  gezi 0,77 040 | 06 | 12,07 | 3,62 | 1,270
planimi
gerceklestirmeme
yardimci olur.
22.Yakin ¢evremdeki
o6nem verdigim insanlar,
zzmekéf:rlﬁle‘npmg;ae‘;fﬁ 0,87 024 | 0,76 | 14,60 | 323 | 1339
mekanlarini ziyaret
= ederler.
é 23.Davranislarimi
g etkileyen insanlar, yemek
E g’é‘fjﬁgl pmgraly‘;k;;;l‘; 0,90 0,20 | 080 | 1526 | 328 | 1,322
P
= mekanlarini ziyaret
£ ederler. 0,765 | 0,928
i 24.Arkadaglarimdan
g bazilar gastronomi
g turizmi amagli gezi plani
= yapmak i¢in  yemek 0,86 0,27 0,73 14,14 3,36 1,304
v temali  programlardan
gelen oOnerileri  dikkate
alir.
25.Saygi duydugum
insanlar yemek temali
programlarin tavsiye 0,87 025 | 0,75 | 1449 | 337 | 1359
ettigi prestijli
gastronomik  mekanlari
ziyaret ederler

2413



Kale, A. JOTAGS, 2026, 14(3)

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular (devami)

7. Toplumsal Etki
(SOSETKI)

26.Yemek temalt
programlar, ortak ilgi
alanlarina sahip 0,82 0,33 0,67 13,00 3,44 1,322
insanlarla tanisma
sansimi arttirir.
27.Yemek temal1
programlar, gastronomi
ile ilgili konular1 sosyal 0,84 0,30 0,70 13,57 3,17 1,362
medyada diger insanlarla
tartismami saglar.
28.Yemek temali
programlar, gastronomi
deneyimlerimi sosyal
medyada paylasarak fikir
aligverisinde bulunmami
saglar.

29.Yemek temali
programlar, cesitli
mutfak  kiltiirleri  ve
yemeklerle ilgili kisisel
yorum yapmam i¢in
faydali olur.

3,41 L1111

0,640 0,876

0,85 0,28 0,72 13,86 3,34 1,380

Kisilerarasi Etkilesim Yaratma

0,68 0,53 0,47 10,12 3,69 1,165

8.Hedonik Algilar
(HEDALGI)

30.Yemek temali
programlari izlemek
kendimi iyi hissetmemi
saglar.

31.Yemek temali
programlar hos anilar 0,85 0,27 0,73 13,83 3,61 1,199 0,604 0,858
birakir.

32.Yemek temal
programlari izlemek bana 0,70 0,52 0,48 10,33 3,03 1,443
sosyal taninirlik saglar.
33.Yemek temal1
programlar bana keyif 0,72 0,49 0,51 10,73 3,40 1,295
Verir.

3,46 1,058

0,83 0,31 0,69 13,31 3,79 1,145

Hedonik Alg1

9.Davranigsal Niyet
(DAVNIYET)
34.Yemek temall
programlarda  tanitilan
bolgeleri ve restoranlari 0,69 0,52 0,48 10,43 4,05 1,079
gelecekte ziyaret etmek
isterim.
35.Arkadaslarima ve
tanidiklarima yemek
temal programlarda 0,92 0,15 0,85 16,05 3,61 1,319
tanitilan bolgelere
gitmelerini éneririm.
36.Tatil tavsiyesi 0,663 0,906
soranlara yemek temali
programlarda  tanitilan 0,88 0,22 0,78 14,93 3,56 1,313
destinasyonlara
gitmelerini éneririm.
37.Yemek temall
programlarda  tanitilan
bolgeler tatil planlarim
acgisindan onceliklidir.
38.Yemek temali
programlar hakkinda
olumlu goriislerimi
cevremle paylagirim.

3,65 1,073

Davranissal Niyet

0,82 0,33 0,67 13,28 3,27 1,371

0,74 0,45 0,55 11,45 3,76 1,194
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Tablo 3’teki bulgulardan hareketle arastirmanin tiim gizil degiskenlerinin AVE ve CR istatistiklerinin beklenen
kritik degerlerin iizerinde oldugu, gozlenen tim degiskenlerin gizil degiskenleri t-istatistiklerinden hareketle
istatistiksel olarak anlamli olarak temsil ettigi, standardize yiik degerlerinin tamaminin 0,50 nin {izerinde oldugu ve

ifadelerin hata paylarinin oldukga diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi istatistikleri

.. . . Referans Degerler
P oaece . |Cahsmanin Ol¢cme Modeline Ait —, . . . . T .
Uyum lyiligi Indeksleri Degerleri Iyi Uyum lyiligi Degeri |Kabul Edilebilir Uyum lyiligi
Degeri
X% df 1308,44/629= 2,08 0< X% df<2)5 3<X?/ df<5
RMSEA 0,077 0<RMSEA< 0,05 0,05<RMSEA<0,10
AGFI 0,67 0,95<AGFI<1,00 0,90<AGFI<0,95
GFI 0,72 0,90<GFI<1,00
RMR 0,011 RMR<=0,05
SRMR 0,071 SRMR<0,08
CFI 0,97 0,95<CFI | 0,90<CFI
NFI 0,96 0,90<NFI
NNFI 0,98 0,90<NNFI
IFI 0,98 0,95<IFI | 0,90<IFI
RFI 0,95 0,90<RFI
E/IX?@] CAIC<Doymus 2002,67/4593,09 Model CAIC<Doymus CAIC

Kaynak: Giiler, 2018, s. 179.

Tablo 4’teki uyum istatistikleri incelendiginde Ki-kare/df tizerinden elde edilen normallestirilmis Ki-kare ve
RMSEA uyum iyiligi istatistiklerinin yan1 sira RMR, SRMR, NFI, NNFI, CFI, IFI ve RFI degerlerinin de kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu uyum 1yiligi degerleri, yukarida sunulan DFA sonuglarina ek olarak
Ol¢tim modelinin yap1 gegerliligini desteklemektedir. Her ne kadar GFI ve AGFI degerleri onerilen esik degerlerin
altinda kalsa da, diger uyum indeksleri birlikte degerlendirildiginde modelin genel olarak kabul edilebilir uyum

iyiligine sahip oldugu séylenebilir (Hair vd., 2010; Kline, 2016).
Yakinsak ve Ayirt Edici Gegerlilik

Dogrulayici faktor analizinin ardindan 6l¢egin yakinsak ve ayirt edici gegerlilikleri de test edilmistir. Yakinsak
gecerlilik, bir dl¢egin alt boyutlari icerisindeki maddeler arasinda yiiksek diizeyde iliski bulunmasi durumunu ifade
etmektedir (Sencan, 2005, s. 779). Yakinsak gecerliligin saglandigin1 gosterebilmek icin, bilesik giivenirlik (CR)
degerinin 0.60’tan biiyiik olmas1 ve ortalama varyans agiklamas1 (AVE) degerinin 0.50’yi agsmas1 gerekmektedir.
Ayrica CR degerinin AVE degerinden biiyiik olmasi da 6n kosullar arasindadir (Bagozzi ve Yi, 1988, s. 80). Ayirt
edici gegerlilik ise, iligkili ancak farkli kavramsal yapilar1 temsil eden boyutlarin birbirinden istatistiksel olarak
ayrigabilmesi anlamina gelmektedir (Hair vd., 2010, s. 710). Ayt edici gecerliligin saglanabilmesi i¢in, her bir
yapiya ait AVE degerinin, o yapinin diger yapilarla olan korelasyon katsayilarinin karelerinden biiylik olmasi
gerekmektedir. Ayrica bir degiskenin kendi maddeleri arasinda agikladig1 varyansin, diger degiskenlerle paylastigi
varyanstan yiiksek olmasi beklenmektedir (Giiler, 2018, s. 179). Bu durum, boyutlar arasindaki iligkilerin diigiik
diizeyde olacagi anlamina gelmektedir (Sencan, 2005, s. 779). Buna ek olarak, degiskenler arasindaki tiim korelasyon
degerlerinin, ilgili degiskenlerin AVE degerlerinin karekoklerinden daha diisiik olmasi da ayirt edici gegerlilik

agisindan bir gereklilik olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2022, s. 121). ilgili analiz sonuglarma gore Tablo 5
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incelendiginde, Ol¢iim aracinda yer alan tiim yapilar icin AVE degerlerinin, bu yapilarin birbirleriyle olan
korelasyonlariin karelerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda, lgegin ayirt edici ve

yakinsak gecerlilik kosullarini sagladigi ifade edilebilir.

Tablo 5. Boyutlar Aras1 Yakinsak ve Ayirt Edici Gegerlilik Analizi Sonuglari

LD | EO IS BS RS SE TE HDN DN ORT Std. AVE
Sapma

LD ,785 | 7437 | 6457 | 655" | ,5547 | 478" | 537 ,6537 5477 13,72 1,018 | 0,617
EO 74377 | ,748 | 74377 | 648" | ,595™ | ,504™ | ,604™ ,652°7° ,636” | 3,88 | 0,942 | 0,560
IS ,64577 | 743" | 814 | 7547 | 7537 | 5597 | 669" ,6937 ,668"7 | 3,64 | 0,972 | 0,663
BS ,65577 | 648" | 7547 | ,768 | 786" | ,565" | 668" ,6797 ,6737 | 3,81 | 0,989 | 0,590
RS ,5547 | 595 | 7537 | 786 | ,756 | 71277 | 754 ,707° 754 | 3,44 | 1,067 | 0,573
SE A787 | ,504™ | 5597 | 565 | 712" | ,874 | 753" ,628"" 7347 | 331 1,206 | 0,765
TE ,53777 | ,604™ | ,669™ | 668 | ;754 | 7537 | ,800 ,707° 746 | 3,41 1,111 | 0,640
HDN ,65377 | 652 | ,6937" | ,679™ | ;707" | 628" | ;707" ,777 ,742°° | 3,46 | 1,058 | 0,604
DN 5477 | 636" | ,66877 | 673 | 754" | 7347 | 746" 7427 ,814 3,65 1,073 | 0,663

LD: Lezzet Deneyimi, EO: Empati Olusturma, IS: Imaj Saglama, BS: Bilgi Saglama, RS: Rehberlik Saglama,
SE: Sosyal Etki, TE: Toplumsal Etki, HDN: Hedonik Algi, DN: Davranigsal Niyet, ORT: Aritmetik Ortalama,
Std.: Standart Sapma AVE: Aciklanan Varyans Analizi

Kalin ve italik istatistikler AVE degerlerinin karekdklerinin alinmasiyla olusturulmustur.

Hipotez Testi Bulgular

Arastirma kapsaminda Onerilen yapisal model LISREL ile test edilmistir. Model uyum indeksleri incelendiginde,
modelin veri ile kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi goriilmektedir (¥2=683.74, sd=405, y2/sd=1.69,
RMSEA=0.062). Ki-kare/serbestlik derecesi oraninin 3’iin altinda olmasi ve RMSEA degerinin 0.08’in altinda
gerceklesmesi, modelin iyi diizeyde uyum sagladigini gostermektedir. Olgiim modeline iliskin standartlastirilmis
faktor yiikleri incelendiginde, tiim maddelerin ilgili ortiikk degiskenleri yeterli diizeyde temsil ettigi goriilmektedir.
Ozellikle hedonik alg1 degiskenine ait gostergelerin faktor yiikleri 0.67 ile 0.83, davranissal niyet degiskenine ait
gostergelerin ise 0.77 ile 0.84 arasinda degismektedir. Bu sonuglar, 6l¢iim modelinin yakinsak gecerlilik agisindan

yeterli oldugunu gostermektedir.

14 a4
13 .07

GE 1

Chi—Sguare=683.74, df=405, P—value=0.00000, RMSEA=0.062

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli t- Degeri Istatistikleri
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Sekil 3’te sunulan yapisal model sonuglarina gore, yemek temali televizyon programlarimin etkisini olusturan alt
boyutlardan yalmzca empati olusturma boyutunun hedonik algi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir ($=0.52, t=2.13). Bu bulgu, izleyicilerin programda sunulan igerikle duygusal bag kurmasi ve
kendilerini deneyimin bir parcas1 gibi hissetmelerinin, programdan elde ettikleri haz ve keyif diizeyini artirdigini
gostermektedir. Buna karsilik lezzet deneyimi (f=—0.12, t=—0.79), imaj saglama (=—0.10, t=—0.33), bilgi saglama
(B=0.57, t=1.25), rehberlik saglama (f=—0.19, t=—0.25), sosyal etki (f=0.22, t=0.88) ve toplumsal etki (=0.23,

t=1.44) boyutlarinin hedonik algi iizerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir.

Modelin ikinci agsamasinda, hedonik alginin davranigsal niyet iizerindeki etkisinin oldukca giiglii ve anlamhi
oldugu gorilmiistiir (B=0.91, t=4.03). Bu sonug, izleyicilerin yemek temali televizyon programlarindan aldiklar1 haz
ve keyif arttikca, programlarda tanitilan destinasyonlar1 ziyaret etme, baskalarima 6nerme ve gelecekte seyahat
planlarina dahil etme egilimlerinin énemli 6lgiide yiikseldigini gdstermektedir. Ayrica modelin agiklayicilik giicii
incelendiginde, hedonik alginin davranigsal niyet degiskenindeki varyansin %83’linti acikladigi belirlenmistir

(R2=0.83). Bu oran, modelin davranissal niyeti agiklama giiciiniin oldukca yiiksek oldugunu géstermektedir.

o.88
0.82

'3’33"'11'\_ HED1 |==0.31
0.3% e A
S HEDZ [=o.2c
0.32 PI3
I —
-—-0_55

I
0.39 DE3 /

BIz -0 25
BN T g
oo #64 ] BI4 |0 3e
G-
0.32 CI1
0.2s5 CI2
o.z28 CI3
Chi—-Square=683.74, df=405, P-value=0.00000, RMSEA=0.062

Sekil 4. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglarinin Simgesel Gosterimi

Genel olarak degerlendirildiginde, yemek temali televizyon programlarimin izleyiciler iizerindeki etkisinde
ozellikle empati olusturma unsurunun hedonik alginin olusumunda kritik rol oynadigi, hedonik alginin ise davranissal

niyetin en gii¢lii belirleyicisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 6’da dogrudan etki hipotezlerine yonelik, standardize edilmis regresyon katsayilari, bu regresyon
katsayilarinin anlamlilig1 test eden t-degerleri ve degiskenler arasi agiklayicilik giiclinii gosteren R? degerleri

gosterilmektedir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Hipotez Testi Bulgular1

Hipotez Iliski Std. Katsay1 t- p Sonug R?
H1 Lezzet Deneyimi—Hedonik Alg1 -0,12 -0,79 p>0.05 Desteklenmedi -
H2 Empati Olusturma— Hedonik Alg1 0,52 2,13 p<0.05 Desteklendi 0,89
H3 Imaj Saglama—> Hedonik Algi -0,10 -0,33 p>0.05 Destenlenmedi -
H4 Bilgi Saglama— Hedonik Algi 0,57 1,25 p>0.05 Destenlenmedi -
HS Rehberlik Saglama— Hedonik Algi -0,19 -0,25 p>0.05 Destenlenmedi -
H6 Sosyal Etki— Hedonik Algi 0,22 0,88 p>0.05 Destenlenmedi -
H7 Toplumsal Etki— Hedonik Alg1 0,23 1,44 p>0.05 Destenlenmedi -
HS Hedonik Alg1 >Davramssal Niyet 0,91 4,03 p<0.05 Desteklendi 0,83

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu arastirma, yemek temali televizyon programlarinin izleyicilerde olusturdugu hedonik algiy1 ve bu algmin
destinasyona yonelik davranigsal niyete doniisiimiinii Uyarici-Organizma-Tepki (SOR) modeli ¢ercevesinde
incelemistir. Elde edilen bulgular, televizyon ekraninda sunulan gastronomi igeriklerinin izleyici tizerindeki etkisinin
yapisal bir biitiinliik i¢inde nasil isledigine iliskin ipu¢lar1 sunmaktadir. Genel olarak sonuglar, izleyicinin davranissal
niyetinin olusmasinda biligsel veya salt bilgi verici uyaricilardan ¢ok, duygusal ve hazci (hedonik) siireglerin 6n plana

ciktigina isaret etmektedir.
Alanyazina Yonelik Ciktilar

Arastirma, yemek temali televizyon programlarinin izleyici tizerindeki etkisini ve bu etkinin davranigsal niyete
doniisiimiiniic Mehrabian ve Russell’m (1974) SOR modeli ile Wang’in (2011) gastronomi medyas1 gercevesi
baglaminda ele alarak alanyazina katki sunmaktadir. Test edilen yedi uyarici boyuttan yalnizca empati olusturmanin
hedonik algi {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (f=0,52). Bu bulgu, Wang’in (2011)
tatma arzusunu uyarma siirecinin temelinde yer alan deneyimsel ¢ekicilik ve empati kavramlarini desteklemektedir.
De Solier (2005) ve Ketchum (2005) yemek programlarinin izleyiciye idealize edilmis fanteziler ve kiiltiirel tatmin
sundugunu belirtirken; mevcut bulgular bu hedonik hazzin olusumunda ekrandaki sef veya sunucuyla kurulan
duygusal 6zdeslesmenin belirleyici bir rol oynadigina isaret etmektedir. Zeybek Hiisem ve Yavuz (2023) tarafindan
MasterChef Tiirkiye {izerine yapilan analizde izleyicilerin bu programlar1 eglenme, sosyallesme ve giinliik hayattan
uzaklasma gibi hedonik motivasyonlarla izledigi belirtilmistir; ¢calismanin bulgular1 bu tabloyu, empatinin bu hedonik
deneyimin merkezinde konumlandigini gostererek tamamlamaktadir. Benzer bi¢imde Taspinar ve Temeloglu (2018)
ile Guo vd. (2024), izleyicinin ekrandaki kisiyle kurdugu duygusal bagin gastronomik arzuyu gii¢clendirdigini
vurgulamakta; Avci (2023) tarafindan youtuberlar {izerine elde edilen bulgular da yayinctyla kurulan bagin tercihleri

etkiledigini gostererek bu sonugla paralellik tasimaktadir.
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Aragtirmanin dikkat ¢ekici bulgularindan biri de test edilen bilgi (H4), rehberlik (H5), imaj (H3), sosyal etki (H6)
ve toplumsal etki (H7) boyutlarinin hedonik alg1 tizerinde anlamli bir etki gdstermemesidir. Bu sonuglarmn yalnizca
istatistiksel olarak raporlanmasi yeterli degildir; olas1 nedenlerinin teorik ve baglamsal olarak degerlendirilmesi
calismanin katkisim giiclendirmektedir. Ilk olarak, bilgi ve rehberlik boyutlarinin anlamli ¢ikmamasi, dijital
doniisiimiin getirdigi bilgi erisim bi¢imleriyle iliskilendirilebilir. Giiniimiizde izleyiciler gastronomik bilgiye ve
yonlendirmeye sosyal medya, ¢evrim i¢i degerlendirme platformlar1 ve arama motorlar1 araciligiyla anlik ve
etkilesimli bigimde erigebilmektedir; dolayisiyla televizyon programlarinin bilgi verme ve rehberlik islevi, izleyici
icin gorece rutin ve diisiik uyarim degeri tasiyan bir isleve doniismiis, hedonik algry1 besleme kapasitesi zayiflamis
olabilir. Ikinci olarak, imaj boyutunun anlamli ¢ikmamasi, destinasyon imajinin hedonik algiyr dogrudan beslemek
yerine daha cok bilissel bir degerlendirme diizeyinde kalmasiyla aciklanabilir; nitekim imajin etkisinin ¢ogu
calismada dogrudan davranigsal niyet ya da destinasyon degerlendirmesi tizerinden gozlendigi, hedonik/duygusal ara
mekanizma iizerinden test edilmedigi goriilmektedir. Ugiincii olarak, sosyal ve toplumsal etki boyutlarinin anlaml
cikmamasi, bu degiskenlerin bireyin anlik hedonik deneyiminden ziyade daha uzun vadeli, normatif ve sosyal karar
stireclerinde islerlik kazanmasiyla ilgili olabilir; baska bir deyisle sosyal ve toplumsal etkinin davranigsal niyet
tizerindeki rolii, hedonik algi gibi i¢sel ve anlik bir degerlendirme degiskeni {izerinden degil, dogrudan niyet
diizeyinde daha goriiniir olabilir. Bu yorumlar kesin agiklamalar olarak degil, bulgularla tutarli ve gelecekteki

arastirmalarla sinanmaya agik Oneriler olarak sunulmaktadir.

Caligsmanin bir diger temel bulgusu, organizma boyutunu temsil eden hedonik alginin davranigsal niyet {izerinde
giiclii ve anlamli bir etkisinin bulunmasidir (§=0,91; R?>=0,83). Bu sonug, Ketchum (2005) tarafindan ifade edilen
ekran bagsindaki vekaleten tiiketim deneyiminin, yeterli hedonik doyum saglandiginda seyahat niyetine
doniisebilecegi yoniindeki argiimani desteklemektedir. Castillo-Villar (2020), gastronomi igeriklerinin yarattigi
duyussal uyarilmanin destinasyon imaji ve seyahat egilimi iizerinde etkili olabilecegini ortaya koymus; mevcut
bulgular bu etkinin ardinda biligsel degerlendirmelerden ¢ok hedonik algmin yer aldigina iligkin bir okuma
sunmaktadir. Choe ve Kim (2018), Cordova-Buiza vd. (2021) ve Ramos ve Pinto (2024) tarafindan farkli
baglamlarda elde edilen, deneyimsel ve hedonik tatminin davranigsal niyetin gii¢lii bir yordayicisi oldugu yoniindeki

bulgular da bu sonucu desteklemektedir.

Bu ¢ercevede calismanin &zgiin kuramsal katkisi iic noktada belirginlesmektedir. Ilk olarak, arastirma SOR
modelinin gastronomi ve medya turizmi kesisimindeki uygulanabilirligini destekleyen ampirik bir 6rnek sunmakta;
ancak bunu yaparken modelin “uyarici—organizma” asamasinin her uyarici i¢in tiirdes bigimde islemedigini
gostermektedir. Yedi uyaricidan yalnizca empatinin hedonik algiy1 beslemesi, SOR literatiiriinde ¢ogu zaman ortiik
kalan bir varsayim olan tiim g¢evresel uyaricilarin organizma durumunu benzer bigimde etkiledigi varsayimini
sorgulamakta ve uyaricilarin duygusal yiikil ile hedonik ¢ikt1 arasindaki iliskinin ayristirilmasi gerektigine isaret
etmektedir. Ikinci olarak, galisma gastronomi medyasmin etkisinin agirlikli olarak biligsel siireglerden (bilgi, imaj,
rehberlik) degil, duygusal ve iligkisel bir siirecten (empati) gectigini gostererek, bu alandaki bilgi-merkezli
aciklamalara duygu-merkezli bir perspektif eklemektedir. Ugiincii olarak, dijital medya iizerine gelistirilmis kuramsal
birikimin (Wang, 2011; Guo vd., 2024) geleneksel televizyon programlart baglaminda sinanmasi, gastronomi
turizmi, medya ¢aligmalari ve tiikketici davraniglar literatiirleri arasinda biitiinlestirici bir bag kurmaktadir. Boylece
calismanin 6zgiin katkisi, “empatinin gastronomi medyasinda hedonik algmin basat 6nciili oldugu” bigimindeki

sinirli ve test edilebilir bir onermeyle ¢er¢evelenmektedir.
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Uygulamaya Yonelik Ciktilar

Arastirma bulgulari, dogrudan test edilen ve anlamli ¢ikan iki iliski — empatinin hedonik algiy1, hedonik alginin
ise seyahat niyetini beslemesi — {izerinden degerlendirildiginde, destinasyon pazarlama ©orgiitleri, turizm
planlamacilar1 ve televizyon yapimcilari igin birka¢ uygulama oOnerisi sunmaktadir. Empatinin hedonik algi
tizerindeki belirleyici rolii gdoz Oniine alindiginda, gastronomi temali igeriklerde yalnizca yemeklerin estetik
gorsellerine degil, bu yemekleri hazirlayan seflerin ve yerel lireticilerin kisisel hikayelerine, duygusal anlatimlarina
ve ekrandaki kisiyle izleyici arasinda 6zdeslesme kuran unsurlara agirlik verilmesi 6nerilmektedir. Nitekim bulgular,
izleyiciyi harekete geciren temel unsurun bilgi veya rehberlikten ¢ok bu duygusal bag olduguna isaret etmektedir.
Buna bagli olarak, gastronomi destinasyonlarinin tanitiminda sunucu veya sef odakli, samimi ve hikaye temelli anlati
formatlarmin; salt bilgilendirici veya rehberlik edici formatlara kiyasla izleyicide daha giiclii bir hedonik yanit
olusturmasi beklenebilir. Ote yandan, bu énerilerin calismada 6lgiilen degiskenlerle sinirli oldugu vurgulanmalidir;
imaj, sosyal etki veya toplumsal etki gibi bu arastirmada anlamli ¢ikmayan ya da dogrudan test edilmeyen unsurlara

dayali pazarlama stratejileri, mevcut bulgulardan degil ancak gelecekteki arastirmalardan tiiretilmelidir.
Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu arastirmanin bulgulari degerlendirilirken bazi metodolojik smirliliklarin dikkate alinmasi gerekmektedir. i1k
olarak, veriler kolayda ornekleme yontemiyle elde edilmistir; bu durum oOrneklemin evreni temsil giiciinii
stmirlamakta ve bulgularin genellenebilirligini kisitlamaktadir. ikinci olarak, drneklem biiyiikliigii gérece sinirli olup,
daha biiyiik ve olasilikli 6rneklemlerle yiiriitiilecek ¢alismalar model iligkilerinin kararliligin1 daha gii¢lii bigimde
ortaya koyabilecektir. Ugiincii olarak, arastirma kesitsel bir tasarima sahiptir ve veriler tek bir zaman diliminde
toplanmistir; bu nedenle degiskenler arasindaki iligkiler nedensellik olarak degil, birliktelik ve 6ngdrii diizeyinde
yorumlanmalidir. Dordiincii olarak, tiim degiskenler katilimcilarin 6z-bildirimlerine dayali olarak dlgiilmiistiir; 6z-
bildirim yonteminin ortak yontem yanliligi ve sosyal begenilirlik gibi etkilere agik oldugu bilinmektedir. Son olarak,
arastirma yalnizca Tiirkiye baglaminda gergeklestirilmigtir; gastronomik tercihlerin ve medya tiikketim
aligkanliklarinin  kiiltiirel olarak farklilasabilecegi diisiiniildiigiinde, bulgularin farkli kiiltiirel baglamlara

genellenmesi temkinle yapilmalidir.
Gelecekte Yapilacak Calismalar icin Oneriler

Yukarida belirtilen smirliliklar dogrultusunda gelecekteki arastirmalar icin cesitli oneriler gelistirilebilir. ilk
olarak, bilgi, rehberlik, imaj, sosyal ve toplumsal etki boyutlarinin bu ¢aligmada anlamli ¢ikmamasi, bu degiskenlerin
hedonik alg1 disindaki mekanizmalar iizerinden (6rnegin dogrudan davranigsal niyet ya da biligsel degerlendirme
tizerinden) isleyip islemediginin test edilmesini gerekli kilmaktadir; alternatif model yapilarmin smanmasi bu
boyutlarm roliinii aydinlatabilir. Ikinci olarak, dijital medya kullaniminin artmasiyla birlikte YouTube, Instagram
veya TikTok gibi platformlarda igerik iireten gastronomi fenomenlerinin yarattig1 etkinin, geleneksel televizyon
programlariyla karsilagtirmali olarak incelenmesi; dzellikle yeni medyadaki ¢ift yonlil iletisimin empati kurma
siirecini nasil farklilastirdiginin arastirilmasi &nerilmektedir. Ugiincii olarak, kesitsel tasarimin sinirliligini asmak
amaciyla, boylamsal ¢alismalarla olusan seyahat niyetinin zaman i¢inde gergek seyahat ve tiikketim davranigina ne
Olciide doniistiigii test edilebilir. Son olarak, kolayda 6rnekleme ve tek iilke baglamina iligkin sinirliliklar géz 6niine
almarak, benzer yapisal modelin daha biiylik ve olasilikli 6rneklemlerle ve kiiltiirlerarasi karsilastirmali tasarimlarla
yeniden sinanmasi, bulgularin gecerliligini ve genellenebilirligini artiracaktir.
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The Effect of Food-Themed TV Programs on Hedonic Perception and Behavioral Intention
Anil KALE
Mersin University, Faculty of Tourism, Mersin/Tiirkiye
Extended Summary

Gastronomy television has evolved from simple instructional cooking shows into highly engaging entertainment
formats that profoundly shape popular culture and modern consumer behavior. Through popular culture-oriented
reality formats like MasterChef Turkey, viewers experience a dynamic visual and emotional journey while watching
the preparation of food. This transformation has shifted the act of eating from being perceived as a mere biological
necessity into a highly aesthetic, hedonistic, and cultural experience. These television programs offer audiences the
opportunity to virtually taste and smell the food presented on the screen, creating a powerful psychological
phenomenon known as vicarious consumption. Consequently, these programs do not merely alter daily eating habits;
they function as potent autonomous agents within the broader realm of film-induced tourism, actively shaping
potential tourists' perceptions of regional destination images and strongly influencing their travel intentions. Based
on this significance, this study investigates the impact of food-themed television programs on viewers' hedonic
perceptions and explores how this hedonic arousal translates into tangible behavioral intentions, such as the desire to

visit the showcased destinations and taste the local cuisines.

The theoretical foundation of this research is grounded in the Stimulus-Organism-Response (SOR) model, which
conceptually posits that external environmental stimuli affect individuals' internal cognitive and affective states,
ultimately driving their behavioral responses. Within the specific context of gastronomy media and television
broadcasting, external stimuli are categorized into seven distinct dimensions: taste experience, empathy creation,
image provision, information provision, guidance, social impact, and societal impact. When viewers watch these
culinary programs, they are frequently narratively transported into the story world, engaging in deep mental
imagination and empathetic connections with the on-screen personalities. This state of narrative transportation forms
the organismic state, which is represented in this study by hedonic perception. This perception encapsulates the
aesthetic pleasure, intrinsic curiosity, and profound emotional gratification derived from consuming the media. The
final response dimension is modeled as behavioral intention, reflecting the viewers' ultimate readiness to physically
travel to the destinations featured on screen, consume the local gastronomy, and enthusiastically recommend these
places to their social circles. The extensive literature on film-induced tourism consistently emphasizes that such deep
affective arousal generated by visual media plays a pivotal role in constructing a positive and lasting destination

image, acting as the primary trigger in the tourism decision-making process.

To empirically test these intricate causal relationships, a quantitative research design utilizing a relational
screening model was systematically employed. The target population for the study consisted of individuals aged 18
and over who regularly watch food-themed television programs. Due to time and cost constraints, a convenience
sampling method was preferred, and primary data was collected through an online structured questionnaire, yielding
atotal of 181 valid observations for analysis. The measurement instrument incorporated highly reliable scales adapted
from established academic literature to meticulously assess the seven dimensions of stimulus effects, the depth of

hedonic perception, and the loyalty dimension of behavioral intention. Rigorous data analysis was conducted using
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statistical software packages to perform descriptive statistics, reliability analyses, confirmatory factor analysis, and

Structural Equation Modeling to execute the path analysis and hypothesis testing.

The demographic findings of the study revealed a balanced gender distribution among the participants, with a
predominantly young, single, and highly educated profile, largely consisting of university students. Reliability and
validity tests confirmed that all scale dimensions possessed exceptionally high internal consistency, and the
measurement model demonstrated an acceptable and robust fit to the data, fully satisfying the strict statistical
conditions for both convergent and discriminant validity. The results of the path analysis provided a compelling and
somewhat unexpected theoretical insight into the mechanics of viewer persuasion. Among the seven stimulus
dimensions tested, only empathy creation was found to have a strong, positive, and statistically significant impact on
viewers' hedonic perception. Conversely, the effects of taste experience, image provision, information provision,
guidance, social impact, and societal impact on hedonic perception were all found to be statistically insignificant.
This crucial finding indicates that the pleasure and hedonic satisfaction derived from food-themed television are not
primarily driven by the didactic transfer of recipes, factual destination information, or external social influences.
Instead, it is the genuine emotional connection, how the viewers deeply empathize with the chefs, connect with the
dramatic narrative arcs, and internalize the authentic human stories behind the local food, that triggers a profound

and lasting hedonic response.

Furthermore, the second phase of the structural model demonstrated a remarkably strong, positive, and highly
significant relationship between hedonic perception and behavioral intention. Examining the coefficients of
determination, the structural model alone explained an impressive 83% of the variance in behavioral intention. This
high explanatory power powerfully corroborates the core principles of film-induced tourism, illustrating clearly that
as viewers' aesthetic and emotional gratification from watching gastronomy programs increases, their desire to
physically experience the culinary destination and advocate for it to others intensifies correspondingly. The vicarious
consumption facilitated by the television screen successfully and directly translates into real-world approach
behaviors, proving undeniably that empathy-driven hedonic experiences are the fundamental core mechanism

through which modern television media stimulates regional tourism demand.

The outcomes of this comprehensive research offer highly critical strategic implications for destination marketing
organizations, regional tourism planners, and media production professionals. Given that empathy is proven to be the
primary catalyst for hedonic perception and subsequent travel intention, marketing and promotional strategies must
pivot away from traditional, purely informational or didactic formats. Instead, destinations aiming to boost tourism
should heavily leverage the concept of foodatainment by integrating rich, compelling storytelling, focusing intensely
on the human elements behind the cuisine, the cultural heritage of the local people, and the passionate, personal
narratives of the chefs. Future academic research should actively expand upon these findings by conducting
comparative studies to explore the differential effects of traditional television versus modern digital social media
influencers, investigating how interactive digital platforms might further shape empathy and long-term destination
loyalty. Additionally, comprehensive longitudinal research designs are strongly recommended to verify precisely
how these mediated behavioral intentions ultimately translate into actual tourist arrivals, sustained economic impacts,

and regional development over extended periods of time.
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