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Oz

Destinasyonlarin sahip olduklar1 gastronomi degerleri, turistlerin seyahat tercihleri iizerinde 6nem-
li diizeyde etkilidir. Ayrica bu degerlerin turistlerin seyahatlerini degerlendirmelerinde ve tavsiye
niyetlerinde de kayda deger bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda, gastronomi
deneyimlerinin memnuniyet durumunu ve tavsiye davraniglarim etkiledigi yoniinde ¢alismalarin
yapilmas1 onem kazanmistir. Bu ¢alismada, ilgili degiskenler arasindaki iliskilerin tespit edilmesi
amaglanmistir. Caligmanin evreni, Tiirkiye seyahati gerceklestiren turistlerden olusmaktadir ve
233 turistten olusan 6rneklemden veri elde edilmistir. Toplanan veriler, SPSS ve Smart-PLS prog-
ramlar1 vasitasiyla analize tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina gére turist memnuniyeti, tavsiye
niyetini etkilemektedir. Ayrica gastronomi deneyimlerinin hem turist memnuniyeti {izerinde hem
de tavsiye davraniginda belirleyici rolii tespit edilmistir.
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Gastronomi Deneyimlerinin Tavsiye Etme Niyetine Etkisi: Turist Memnuniyetinin Aract Rolii

The Effect of Gastronomy Experiences on Recommendation Intention: The Mediator Role
of Tourist Satisfaction

Abstract

The gastronomic values of the destinations have a significant effect on the travel preferences of
tourists. In addition, it can be stated that these values have a significant effect on tourists’ evalua-
tions of their trips and their recommendation intentions. In this context, it has gained importance
to conduct studies on the effect of gastronomy experiences on satisfaction and recommendation
behaviors. In this study, it is aimed to determine the relationships between the related variables.
While the universe of the study consisted of tourists traveling to Turkey, data was obtained from
a sample of 233 tourists. The collected data were analyzed by means of SPSS and Smart-PLS
programs. According to the results of the analysis, tourist satisfaction affects recommendation
intention. In addition, the decisive role of gastronomy experiences on both tourist satisfaction and
recommendation behavior has been determined.

Keywords: Gastronomy experience, recommendation intention, tourist satisfaction.

Giris

COVID-19 pandemisi siireci hari¢ tutuldugunda
kiiresel turizm hareketliligi, istikrarlt bir sekilde
pozitif seyir izlemektedir. Biiyliyen pazardan
pay almak isteyen destinasyonlar, birbirleriyle
sert bir rekabete tutusmus durumdadir. Reka-
bette 6n plana ¢ikmak i¢in ise alternatif ¢eki-
cilikler ile genis kesimlere hitap edilmesi, des-
tinasyon memnuniyetinin saglanmasi yoluyla
tekrar ziyaretlerin tesvik edilmesi ve ziyaret
gerceklestirenlerin tavsiye niyetlerini kullan-
malarinin saglanmasi gerekmektedir. Ozellikle
tavsiye edilir bir destinasyon basaris1 gostere-
bilmek 6nem arz etmektedir. Litvin, Goldsmith
ve Pan (2008)’a gore turistler, seyahat plan-
larken aile ve arkadaglarindan edindikleri tav-
siyeleri en gii¢lii ve en glivenilir bilgi kaynagi
olarak gormektedirler. Dolayisiyla sagladigi
tavsiyelerle bir pazarlama elgisi gibi davranig
sergileyen turistler igin basarili bir destinasyon
performansina ve nihayetinde olumlu bir desti-
nasyon imajina ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Gilinlimiiz pazar kosullarinda geleneksel turis-
tik iirlinler ve pazarlama stratejileri rahatlikla
taklit edilebilir bir hal almistir (Kodas, 2018).
Bu nedenle bir destinasyonun basarili perfor-
mans gostermesi ve tavsiye edilir olmasinin
baslica yolu, sundugu {iriinlerden ziyade farkli
deneyimler yasanmasina imkan tanimasindan
geemektedir. Daha acik bir sekilde anlatmak
gerekirse Akdeniz canagi destinasyonlarinin
birgogu deniz, kum ve giines ti¢liisiine daya-
nan turizm arzi ile birbirine benzer konumdadur.
One ¢ikan destinasyonlarin ise deneyim yasatici
trtin farklilastirmasina gittigi ifade edilebilir.
Degisen turist profiliyle beraber deneyim sunu-
mu gerekliliginin tezahiirli olarak gastronomi
degerlerinin arzimi rekabetci bir strateji olarak
gérmek miimkiindiir.

Seyahate katilan insanlarin gittikleri desti-
nasyonda ydreye 0zgli yiyecek ve igeceklerle
fizyolojik ihtiyaclarii gidermeyi tercih etme-
sinin yaninda sadece bu degerlere odaklanarak
seyahat eden insanlar da bulunmaktadir. Dogru-
dan gastronomi degerlerine yonelik seyahatleri
gastronomi turizmi kapsaminda degerlendir-



mek miimkiindiir. Bu ziyaretg¢ilerin destinasyon
memnuniyetinde ve memnuniyet durumuna
gore davranigsal niyetinde tabii ki gastronomi
deneyimi onemli bir yer tutmaktadir. Ancak
gastronomi degerleri, temel seyahat motivasyo-
nu olmamakla beraber yoreye 6zgii liriinlerden
tilketimde bulunan ziyaretgilerin deneyiminin,
davranigsal niyetlerine yansimasi aragtirmaya
degerdir. Nitekim bu baglamda Tiirkiye nin
gastronomi degerlerinin roliinii ortaya koyan
bir aragtirmanin literatiire 6nemli katk1 saglaya-
cag1 distinilmektedir. Dahas1 bu arastirmadan
elde edilen sonuglarin Tiirkiye’nin gastronomi
arz1 ve turizmi pozisyonu hakkinda fikir verici
olacag diisiiniilmektedir.

Literatiir Taramasi
Gastronomi deneyimi

Deneyim, turizm olaymin en énemli bilesenle-
rinden birisidir. Akyiirek ve Kutukiz (2020), tu-
rist deneyiminin 6nemini turizmin odak nokta-
sina konumlandirarak agiklamiglardir. Bu goriis,
genel kabul gérmesine ve konu iizerine fazlaca
aragtirma yapilmasina ragmen turist deneyimini
kavramsallastirmaya yonelik agiklamalar ger-
ceklestirmenin oldukg¢a zorlayici oldugu ifade
edilmektedir (Larsen, 2007; Ritchie ve Hudson,
2009). Bu zorluk, esasen turist deneyiminin 6z-
nel olarak olusmasindan ve bu 6znellige dayali
olarak bir¢ok farkli faktérden etkilenmesinden
kaynaklanmaktadir. Buna ragmen bazi tanimlar
sunmak fikir vermesi acisindan degerlidir. An-
dersson (2007, s.46), “turizm iiretimi ile turizm
tiikketiminin bulustugu an” olarak turist deneyi-
mini tanimlarken, Otto ve Ritchie (1996, s.166),
“katilimcilar tarafindan hissedilen 6znel zihin-
sel durum” seklinde bir tanim gelistirmistir.

Turist deneyimi kavraminin tanimlamasinda-

ki zorluklara paralel bir sekilde nasil olustugu
iizerine de bir fikir birligi bulunmamaktadr. ilk
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deneyim kavramsallastirmalarindan giiniimii-
ze kadar gecen siirede biiyiik oranda lizerinde
hemfikir olunan nokta ise turist deneyiminin,
farkli agsamalardan gecerek olustugudur. Dahast
bu olusum siireci insan zihnindeki izler siline-
ne dek nihayetlenmemektedir. Oyle ki birgok
modele gore seyahat sonrasinda yasananlarin
animsanmasi da turist deneyiminin bir parcast
olarak kabul edilmektedir (Aho, 2001; Claw-
son ve Knetsch 1966; Killion, 1992). Killion
(1992), Clawson (1963) tarafindan olusturulan
rekreasyon deneyimi modelini kullanarak daire-
sel bir turist deneyimi modeli ortaya koymustur.
Bu model; planlama, seyahat, yerinde faaliyet-
ler, doniis seyahati ve hatirlama asamalarindan
olusmaktadir (Jennings ve Nickerson, 2006).

Esasen her bir seyahat yeni bir deneyimdir.
Ancak bu deneyimin olumlu veya kalitesinin
yuksek olmasi arzulanmaktadir. Bu dogrultu-
da bir turist i¢in giinliik rutin mekanlarinin ve
davranig kaliplarinin disina ¢ikilmasi dncelikli
tercihtir. Turistlerin ellerinde fotograf makine-
leri veya giiniimiizde onlarin yerini almig olan
akill1 telefonlar1 ile gezmelerini deneyim aray1-
s1 ile aciklamak miimkiindiir. Caton ve Santos
(2007)’a gore fotograflar, deneyimleri hatirla-
mak ve bagkalar1 ile paylagsmak amaciyla bas-
vurulan kaynaklardir. Turistler i¢in esas olanin
deneyim arayis1 oldugunun bilincinde olan des-
tinasyon ve isletme yoneticileri, rekabette 6n
plana ¢ikmak adina pazarlama ve iiriin sunum-
larin1 bu yonde revize etmeye mecbur durum-
dadirlar. Miizelerde hayata gegirilen sanal ger-
ceklik uygulamalarin1 bu baglamda diisiinmek
yerindedir.

Is ve saglik turistleri haricinde her bir turistin
0zel bir deneyim arayis1 oldugu kabul edilmek-
le beraber ekoturizm, kiiltiir turizmi, gastrono-
mi turizmi gibi Ozellikle alternatif turizm ¢esit-
lerine katilimin temel motivasyonlar1 igerisinde
bu arayis daha da 6n plana ¢ikmaktadir. Gast-
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ronomi turizmi baglaminda ifade etmek gere-
Kirse bir destinasyonun gastronomi triinlerine
ilgi duyarak seyahate ¢ikilmasi veya gidilen
destinasyonda 6zellikle yoreye 6zgiin {iriinlerin
pesine disiilmesi deneyim arayisi olarak acik-
lanabilir. Bir bagka ifadeyle, farkli yiyecek ve
icecekleri deneyimleme motivasyonu, bazilari
icin birincil amac¢ olabilirken, bazilar1 iginse
tim deneyimin bir pargasi anlamima gelmek-
tedir (Mckercher, Okumus ve Okumus, 2008).
Omek vermek gerekirse italya’da sarap veya
Fransa’da peynir turlarina katilan turistler, dog-
rudan gastronomi deneyimi odakli seyahat et-
mektedirler. Bu turistler, bu turlarda gérmenin
Otesine gecip iiretim agamalarinda da yer alma-
y1 diistinmektedirler.

Gastronomi deneyimi arayisini ziyaretgilerin
yiyecek ve igeceklere olan ilgisi ve bu yon-
de Dbir deneyim istegiyle smirlandirmamak
gerekmektedir. Yiyecek ve igeceklerin hazir-
lanis1 ve bunlarin tiiketim sekilleri bir toplu-
mun yasam bi¢iminin aynasi niteligindedir.
Dolayisiyla gastronomi degerleri, ziyaretgile-
re ilgili kiiltiire daha kesfedici ve katilimct bir
sekilde yaklagsma firsati sunmaktadir (Tong,
Tong ve Tam, 2016). Turizm faaliyetleri esna-
sinda yoresel yemek sunumlarina karsi artan
ilgi, ziyaretcilerin yiyecek ve iceceklere olan
ilgisinden ziyade yerel kiiltiire olabildigince ya-
kinlagma istekliliginin isareti olarak ifade edi-
lebilir.

Turist memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti

Turist memnuniyeti, bir destinasyon perfor-
mansinin  temel  belirleyicisi niteligindedir
(Unal ve Caber, 2019). Oyle ki ziyaret ettigi
destinasyonda memnuniyeti saglanan bir turis-
tin davranigsal niyetleri de olumlu yonde etki-
lenmekte (Tiirkmen, Atay ve Tiirkmen, 2018),
tekrar ziyaret etme ve tavsiye niyeti gliindeme
gelebilmektedir. Dolayisiyla turist memnuniye-
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tini saglamis bir destinasyonun alternatif desti-
nasyonlar arasinda 6ne ¢iktigi, rekabet avantaji
sagladig1 ifade edilebilir. S6z konusu olumlu
senaryo i¢in destinasyonda faaliyette bulunan
tim turizm paydaslarina sorumluluklar diis-
mektedir. Ozellikle dogrudan turizm faaliyetleri
icerisinde yer almamasina karsin yerel halkin
destinasyon memnuniyetinde ¢ok onemli bir
misyonu bulundugu unutulmamalidir.

Destinasyon memnuniyetini etkileyen kisisel ve
destinasyonla ilgili bir¢ok faktér bulunmakta-
dir. Bu faktorleri kategorize etmek oldukga zor-
dur. Kisisel faktorler, beklentiler ve dolayisiyla
memnuniyet {izerinde 6nemli bir tesir giicline
sahiptir ve her bir turist i¢in farklilik arz etmek-
tedir. Dolayisiyla ayn1 hizmetlerden faydala-
nan kigilerin memnuniyetleri de farkli diizeyde
olabilmektedir. Memnuniyeti etkileyen desti-
nasyon faktorlerine baktigimizda ise Ontimii-
ze birlesik bir {iriin ¢ikmaktadir. Bu bakimdan
memnuniyet iizerinde etkisi bulunan destinas-
yon faktorlerini ayristirmak da kolay degildir.
Ancak genelleyici bir ifadeyle ziyaret Oncesi
beklentiler ve ziyaret deneyimi sonucunda olu-
san algilarin ziyaretcilerin destinasyon memnu-
niyetini etkiledigi ifade edilebilir. Bu baglamda
one ¢ikan kavram olarak algilanan destinasyon
imaj1, destinasyon deneyimi sonrasi memnuni-
yet diizeyinin agiklayicisidir (O’Leary ve Dee-
gan, 2005).

Destinasyon memnuniyeti ve paralelinde algi-
lanan destinasyon imaji, ziyaretgilerde tekrar
ziyaret niyeti olusturabildigi gibi bu aragtirma-
nin iizerinde durdugu tavsiye niyetini de destek-
lemektedir (Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001;
Chen ve Tsai, 2007; Inan, Akinci, Kiymalioglu
ve Akyiirek, 2011; Sevim, Secilmis ve Gorkem,
2013). Destinasyonu ziyaret etmis bir kisinin
sahip oldugu imaj dogrultusunda tavsiyelerde
bulunmast durumu ziyaretgiler i¢in agizdan
agiza iletisim, destinasyon ve isletme yOnetici-



leri iginse agizdan agiza pazarlama olarak ifade
edilmektedir ve oldukga etkilidir. Bu giiglii etki,
dogrudan “deneyim aktarimi” saglaniyor olma-
sindan kaynaklanmaktadir Ki (Silverman, 2011)
arastirma sonuglar1 da bunu géstermektedir. Or-
negin, Atesoglu ve Bayraktar (2011) tarafindan
gerceklestirilen bir arastirmaya gore, drnekle-
min %385,2’sinin destinasyon tercihinde yakin
cevresinin gorisleri etkili olmustur ve %95,4’1
de baskalarma tavsiye niyetleri bulundugunu
ifade etmistir.

Gintimiiz  kosullarinda turistlerin  tavsiye
niyeti, turizm pazarlamasi admna yikselen
bir 6nemle {izerinde durulmasi gereken bir
konudur. Bu 6nemi giindeme getiren ise internet
teknolojilerinin ve internet tabanli platformlarin
giinden giine etkinligini artirmasidir. Onceleri
yakin gevresi ile deneyimlerini paylasan ve tav-
siyelerde bulunan bireyler, artik diinyanin her
yerinden potansiyel ziyaretcilere deneyimlerini
aktarabilmekte ve onlara tavsiyeler sunabilmek-
tedirler. Destinasyon imajinin olusumuna etkisi
birgok arastirmayla (Alrawadieh, Dinger, Istan-
bullu Dinger ve Mammadova 2018; Kim, Lee,
Shin ve Yang 2017; Nowacki, 2019) ele alinmis
olan internet tabanli platformlar, Miguéns, Ba-
ggio ve Costa (2008)’e gore, kullanicilarin bir
destinasyonu hayal etmek i¢in yaptiklari isbirli-
ginin bir sonucudur.

Arastirma Metodolojisi
Yontem

Bu arastirma, ampirik verilere dayanan bir
saha arastirmasi niteligindedir. Nicel yontem-
lerin kullanildig1 arastirmada, veri toplama
aract olarak anket kullanilmistir. S6z konusu
anket, toplamda dort bolimden olusmakta-
dir. Gastronomi deneyimi 6lgegi icin Adongo,
Anuga ve Dayour (2015)’in 25 ifadeden olu-
san “unutulmaz yoresel yiyecek deneyimi”
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dlgeginden yararlanilmistir. Analizler, Olmez
(2017)’in Tirkiye’de uyguladigi versiyonun
boyutlar1 {izerinden yapilmistir. Tavsiye etme
niyeti ve turist memnuniyeti 6l¢ekleri ise Silik
ve Unliiénen (2018)’in ¢alismasindan elde edil-
mistir. Bu {i¢ 6l¢iim araci icin de likert Olgek
tipinden yararlanilmig ve 5°1i derecelendirme
(1-kesinlikle katilmiyorum/5-kesinlikle katili-
yorum) sistemi vasitasiyla veriler toplanmistir.
Anketin son boliimiinde ise sekiz adet soru va-
sitastyla katilimceilarin demografik bilgilerinin
tespit edilmesi amacglanmistir. Bu ¢alismada
kullanilan anket yontemi igin Istanbul Esenyurt
Universitesi Etik Kurulu’ndan 18.07.2022 ta-
rinli 2022/07-5 no’lu izin onay1 alinmistir.

Evren ve 6rneklem

Aragtirmanin  evreni, 2020 yili igerisinde
Tiirkiye ziyareti gerceklestirenlerden olusmak-
tadir. Veriler, 2021 yilinda tilkeyi ziyaret eden
turistlerden toplanacagi igin arastirma evre-
ni olarak 2020 yili turist sayis1 baz alinmistir.
Konaklamali Tiirk vatandaslarinin da dahil
edildigi say1 15.971.201°dir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1, 2022). Bu evren igerisinden kolayda
ornekleme yontemi ile Tirk vatandaslari harig¢
tutularak Tiirkiye’nin gesitli destinasyonlarina
ziyaret gerceklestiren yabancilardan veriler
elde edilmistir. Veri toplama siireci, Haziran
2021 ile Kasim 2021 tarihleri arasindaki yak-
lagik 5 aylik bir siireyi kapsamaktadir. Bu siire-
ye ragmen evrenin boyutuna gore genel kabul
goren orneklem sayisina (384 ve iizeri) ulasi-
lamamis ve 233 kisiden veri elde edilebilmis-
tir. Orneklemin diisiik kalmasinda insanlarin
2021 yilinda pandemi nedeniyle sosyal mesafe
kurallarma uygun hareket etmelerinin 6nemli
bir etkisi mevcuttur (Sengel, Geng, Iskin,
Ulema ve Uzut, 2020). Nitekim veriler ilk ola-
rak yiiz yiize toplanacak sekilde planlanmig
ve Istanbul ve cevresine ydnelik 6zel gruplara
hizmet veren tur rehberlerinden de yardim ali-
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narak toplanmaya gayret edilmistir. Bu sekilde
istenilen sayiya ulasilamayinca online anket
formu ile arastirmacilarin sosyal g¢evresinden
Tiirkiye ziyareti gergeklestirmis kisilerden veri
toplama yoluna gidilmistir. Elde edilen anket-
lerden eksik ve hatali 6zellikte bulunmadigi i¢in
timi analiz siirecine dahil edilmistir. Bu say1,
sonlu sayida arastirma evrenleri igin yeterli gibi
goriinmese de analizlerin Smart-PLS programi
ile yapilmasi, bu sayinin yeterli olmasini bera-
berinde getirmektedir. Ciinkii Smart-PLS prog-
rami arastirmada yapiya dahil edilen ifadelerin
10 kat1 katilimcinin yeterli olacagi varsayimini
benimsemektedir (Sengel vd., 2022). Bu ¢alis-
mada, 12 ifadeli toplam 3 boyutlu bir yap1 olus-
tugundan 233 6rneklem sayisinin yeterli oldugu
ifade edilebilir.

Veri analizi ve hipotezler

Veri analizinde iki ayr1 program kullanilmistir.
Temel belirleyici istatistiklere iliskin frekans
analizleri SPSS yardimiyla yapilmistir. Frekans
analizini sistematik olarak sunmasi nedeniyle
SPSS kullanilmistir. Bunun yaninda; normallik
kosullaryla ilgili 6zel gereksinimlerinin olma-
masi, orneklem biiytikliigline duyarliliginin dii-
siik olmasi, karmasik modellerin dahi kolay bir
sekilde test ediliyor olmasi1 avantajlar ile bera-
ber aragtirmadaki yapisal ve 6l¢lim modelinin
smanmasinda Smart-PLS programindan yarar-
lanilmistir  (Di-Clemente, Hernandez-Mogol-
16n, ve Campon-Cerro, 2019).

Analizler vasitasiyla agagida verilen dort hipotez test edilmistir;

Ha: Gastronomi deneyimlerinin turist memnuniyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hz: Gastronomi deneyimlerinin tavsiye etme niyetini tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Ha: Turist memnuniyetinin tavsiye etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Gastronomi deneyimlerinin tavsiye niyetini etkilemesinde turist memnuniyeti degiske-

ninin araci rolii vardir.

Bulgular
Katimcilarin demografik nitelikleri

Yabanci turistlerden olusan katilimcilara ait de-
mografik 6zellikler Tablo 1°de yer almaktadir.
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Cinsiyet degiskeninde kadinlar (%57,5), mede-
ni durumda ise bekarlar (%53,2) ¢ogunlukta-
dir. Turistlerin neredeyse yarist (47,6) orta yas
grubunda yer almaktadir. Gelir durumunda ise
3.000 dolar ve alt1 gelir durumuna sahip olanlar
cogunluktadir.



Tablo 1. Katilimcilara ait demografik 6zellikler

Koray GENC, Tuba ALDEMIR

Degiskenler Say1 % Degiskenler Say1 %
Cinsiyet -- -- Medeni Durum -- --
Kadm 134 57,5 Evli 109 46,8
Erkek 99 42,5 Bekar 124 53,2
Yas Gruplari - - Gelir Durumu - -
30 yas ve alt1 91 39,1 3000 $ ve alt1 122 52,4
31-45 Yas 111 47,6 3001-6000 $ 73 31,3
46 yas istl 31 13,3 6001 $ ve Usti 38 16,3
Egitim Durumu -- -- Tiirkiye’ye Gelis Sayis1 -- --
[kogretim 10 4,3 [k kez 77 33,0
Ortadgretim 72 30,9 Iki kez 66 28,4
Yiiksekdgretim 151 64,8 Ug kez ve iizeri 90 38,6
Turistlerin Geldigi Seyahat Etme Sekli

Bolge (Kiminle)

Asya-Pasifik 83 35,6 Tek basima 39 16,7
Avrupa 78 30,9 Ailemle 99 42,5
'(6\121 ezgl;/aGﬁney) 18 7 Arkadaslarimla 2 309
Ortadogu 30 12,9 Diger 23 9,9
Diger 30 12,9

Katilimer turistlerin genellikle yiiksekdgretim
diizeyine sahip oldugu (%64,8) Tablo 1’den
anlagilmaktadir. Arastirmaya dahil edilen tu-
ristlerin gogunlugu Asya-Pasifik ve Avrupali
turistlerden olusmaktadir. Ayrica onemli bir
kisminin (%42,5) ailesi ile seyahat ettigi so-
nucu da ortaya ¢cikmistir. Demografik sorulara
yanstyan en dnemli sonuclardan biri ise kati-
limcilarin %66°sinin en az ikinci kez Tiirkiye’yi
ziyaret etmesidir. Bu sonug, Tiirkiye’ye yonelik
tekrarl1 seyahat davranisi sergilendigini isaret
etmektedir.

Dogrulayici faktor analizi

Calismada 6l¢iim ve yapisal model olmak tizere
iki tiir 6l¢iim yapilmistir. Olgiim modeli kap-
saminda faktor analizi yapilmig ve dogrulayici
faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Analiz so-
nuglar1 Tablo 2’de yer almaktadir. Gastronomi
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deneyimleri i¢in degerlendirmeler, ifadeler ye-
rine bu degiskeni olusturan boyutlar lizerinden
yapilmugtir. Turist memnuniyeti ve tavsiye etme
niyeti i¢in ise 6lgek ifadeleri kullanilmistir. Fak-
tor boyutlar1 0.578 ile 0.940 araliginda degisen
degerlerden olusmaktadir. Sosyal bilimlerde,
ilgili bilim dallarinin yapist geregi faktor yiik-
lerinin referans degerleri i¢in 0.50 ve {izeri de-
gerlerin kabul edilebilir oldugu belirtilmektedir
(Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim
2015). T-degerleri tiim ifadeler igin referans de-
ger olan 1.96’dan biiyiiktiir. Varyans Artis Fak-
torii (Variance Inflation Factors- VIF) degerleri
ise 5’in altinda ¢ikmistir. Bu degerler, ¢alisma-
nin faktoér analizine uygun oldugu konusunda
onemli kanitlar sunmaktadir (Dogan, 2019).
Tablo 2’de ifadelere ve boyutlara iliskin aritme-
tik ortalamalar ve standart sapma degerleri de
yer almaktadir.
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Tablo 2. Dogrulayici faktor analizi

Boyutlar Arit. Ort. Std. Sap. VIF degeri  T-degeri Faktor Yiikii
Gastronomi Deneyimleri

Yenilik 4.008 1.210 1.473 6.011 0.659
Anlam 3.566 1.011 1.483 11.126 0.661
Hedonizm 3.939 0.944 1.727 29.836 0.782
Katilim 3.386 1.061 1.416 11.798 0.578
Tazelik 3.716 0.908 2.368 51.623 0.856
Yoresel Kiiltiir 4.090 0.853 1.673 27.715 0.775
Turist Memnuniyeti

Genel olarak Tirkiye’den gok 4.261 0.858 2.917 61.230 0.914
memnun kaldim.

Biitiin faktorler goz oniine alindi-

ginda, Tiirkiye’ye gelme kararim- 4.236 0.928 3.634 63.914 0.936
dan dolay1 mutluyum.

Turistik deneyimi diisiindiiglimde

Tiirkiye’yi tercih etmem akillica 4.296 0.857 3.738 64.968 0.934
idi.

Tavsiye Etme Niyeti

Tirkiye hakkinda gevremdeki kisi- 4 395 0.890 3.887 84.621 0.940
lere olumlu seyler sdyleyecegim.

T'urlzm |I(§ |Ig|||’tqv§|yeler|run'| soran 4261 0.962 3473 34,649 0.930
kisilere Tiirkiye’yi 6nerecegim.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi Tiir-

kiye’yi ziyaret etmeleri i¢in tegvik 4.356 0.908 3.017 30.326 0.917

edecegim.

Dogrulayici faktor analizi sonucu her boyut igin
AVE degeri 0.50’nin lizerinde ¢ikmustir. Sosyal
aragtirmalarda beklenen referans deger de 0.50
tizeridir. Bu anlamda AVE degerlerinin uygun
oldugu ve yakinsak gecerliligin saglandig1 sOy-
lenebilir. Ayrica Fornell-Larcker Criterion (For-
nell ve Larcker, 1981) ve Heterotrait-Monotrait
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Ratio degerleri (Dogan, 2019) de sosyal arastir-
malar i¢in gerekli olan 6l¢lim modeli kriterle-
rini saglamaktadir. Ilgili bilgiler, modelin DFA
icin dogrulayict kosulu yerine getirdigini igaret
etmektedir. Bu durum, yapisal modele gecis
icin kriterlerden birinin yerine getirildigi anla-
mi1 tasimaktadir.



Tablo 3. Giivenilirlik, gegerlilik ve korelasyon
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Fornell-Larcker Criterion

Heterotrait-Monotrait Ratio

Degiskenler 1 2 3 1 2 3
Gastronomi Deneyimleri (1) 0,725
Turist Memnuniyeti (2) 0,674 0,929 0.737
Tavsiye Etme Niyeti (3) 0,678 0,827 0,928 0.737 0.898
Cronbach’s Alpha 0,819 0.920 0.920
Reliability Coefficient
(Rho_A) 0,851 0,921 0,921
Composite Reliability 0,967 0,950 0,949
AVE 0,525 0,863 0,861

Arastirmadaki li¢c farkli degisken igin ii¢ adet
giivenilirlik (Composite Reliability, Cronbach’s
Alpha ve Rho_A) katsayisina bakilmigstir. Tiim
degiskenler i¢in giivenilirlik katsayilar1 0.819-
0.950 arasinda degisen degerler almigtir. Tespit
edilen giivenilirlik katsayilarindan hareketle
arastirmada  kullanilan  Oclim  araglarinin
drettigi sonuglarin glivenilir hatta yiiksek
derecede giivenilir oldugu sonucuna varilmistir
(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Bu
durum, yapisal modele gecis i¢in kriterlerden
bir digerinin daha yerine getirildigini
gostermektedir.

Yapisal model

Tablo 4’te arastirmanin model uyum endeksleri-
ne iliskin bilgiler sunulmaktadir. Bu kapsamda
SRMR degeri 0.77, NFI degeri ise 0.854 olarak
tespit edilmistir. Bu degerler ¢alismanin model
uyum indeksleri baglaminda gecerli sonuglar
iretmistir (Karagoz, 2017). Ayrica Tablo 4’te
arastirmada test edilen hipotezlerin sonuglar1 da
yer almaktadir. H ile test edilen gastronomi de-
neyimleri turist memnuniyetini etkiler hipotezi
(B: 0.678, t: 18.965, p: 0.000) desteklenmistir.
H: ile test edilen gastronomi deneyimleri turist-
lerin tavsiye etme niyetini etkiler hipotezi de (B:
0.209, t: 7.766, p: 0.000) desteklenmistir.

Tablo 4. Hipotez testleri, yol katsayilar1 ve etki boyutlart

Hipotezler Yol Katsayilari t-Degeri p-Degeri Hipotezler SRMR NFI
Direkt Etki
Hi: GD->TM 0.209 4.766 0.000** Desteklendi
H,: GD -> TEN 0.678 18.965 0.000** Desteklendi 0.077 0.854
H.: TM-> TEN 0.686 15.572 0.000** Desteklendi
Dolaylh Etki
H,:GD ->TM ->TEN 0.465 11.662 0.000** Desteklendi
**p<0,01 diizeyinde anlamli
t>1.96
GD: Gastronomi Deneyimi, TM: Turist Memnuniyeti, TEN: Tavsiye Etme Niyeti
AYDIN GASTRONOMY, 7 (1), 75-89, 2023 83
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Calisma kapsaminda son direkt etkiye yonelik
hipotez olarak Hs ile test edilen turist memnu-
niyeti turistlerin tavsiye etme niyetlerini etkiler
hipotezi de (B: 0.686, t: 15.572, p: 0.000) des-
teklenmistir. Arastirmada ii¢ direkt etkinin ya-
ninda bir adet de araci etkiyi test eden hipotez
yer almaktadir. Hy ile test edilen gastronomi de-
neyimleri turistlerin tavsiye etme niyetini turist
memnuniyeti aract degiskeniyle etkilemektedir
hipotezi de (B: 0.465, t: 11.662, p: 0.000) des-
teklenmistir.

Gastronomi
Deneyimleri

B:0.686
1 15.57*

Turist Tavsiye Etme
Memnuniyeti

R*=0.460

Niyeti
R?=0.708

Gastronomi Deneyimleri>>Turist Memnuniyeti>>Tavsiye Etme Niyeti (B= 0.465, t=11.66%)

Sekil 1. PLS yapisal model sonuglari

Sekil 1°de PLS sonucuna uygun olarak
degiskenler arasi iligkileri gosteren model yer
almaktadir. Modelde bagimli degiskenler ile ba-
gimsiz degiskenler arasindaki etki diizeyleri yer
almaktadir. Sekil 1°de goriildiigii iizere turist
memnuniyeti icin R? degeri 0.460’dir. Dolay1-
styla turist memnuniyetinin %46’°s1 modeldeki
bagimsiz degisken olan gastronomi deneyim-
lerince agiklanmaktadir. Tavsiye etme niyeti
icin R? degeri 0.708’dir. Tavsiye etme niyetinin
yaklasik %71°1 bu modelde kendisi i¢in bagim-
s1z degiskenler olan gastronomi deneyimleri ve
turist memnuniyeti tarafindan agiklanmaktadir.
Bu baglamda model vasitasiyla turist memnu-
niyetinin orta diizeyde, tavsiye etme niyetinin
ise yiiksek kabul edilebilecek bir aciklayiciliga
sahip oldugu séylenebilir (Chin, 1998).
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Tartisma ve Sonug¢

Herhangi bir destinasyonu ziyaret eden turistle-
rin deneyimlerinin, kalitesine bagli bir sekilde
sergilemesi beklenen iki davranigsal niyeti s6z
konusudur. Bunlar, tekrar ziyareti gerceklestir-
mesi ve bagskalarina destinasyona tesvik edici
tavsiyelerde bulunmasidir. Her iki durum da
destinasyon karar mercilerinin ve destinasyon-
daki diger turizm paydaslarinin nihai hedefleri
arasinda yer almaktadir. Oyle ki tekrar ziyaret-
ler gerceklestirilen ve tavsiye edilir bir desti-
nasyon olunmasi, turist sayisinin ve gelirlerinin
artis1 anlamina gelmektedir. Dahasi, turistlerin
bu yondeki tercihleri destinasyonun imajimnin
olumlu yonde gelistiginin isaretidir ki boylesi
bir durum destinasyonun pazarlama maliyetle-
rinin diismesi anlamma da gelmektedir. Uslu,
Inanir ve Dagdelen (2020)’in destinasyon imaji
destinasyona yonelik meraki uyandirmaktadir
diistincesi, pazarlama maliyetlerindeki olas1 dii-
stisleri isaret etmektedir.

Bu arastirmanin 6rneklemine dahil edilen ka-
tilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu, Tiirkiye’ye
tekrar ziyareti ger¢eklestirmis durumdadir. S6z
konusu bulgu, Tiirkiye seyahati gergeklestiren
turistlerin - memnuniyet diizeyinin yiiksek
oldugunu isaret etmektedir. Bu, katilimcilara
ait verilerden gergeklestirilen bir ¢ikarim ol-
makla beraber cevaplar dahilinde de Tiirkiye
ziyaretlerinin memnuniyet diizeyinin yiiksekligi
ortaya cikarilmistir. “Biitlin faktorler goz oniine
alindiginda, Tiirkiye’ye gelme kararimdan dola-
y1 mutluyum” ifadesine katilim énemli boyutta
gergeklesmistir. Ayrica katilim gosterilen ifade-
den anlasilacagi lizere turist deneyimi, biitiinciil
bir bakis agisinin tezahiiriidiir.

Turist memnuniyeti birgok farkli mal ve hizmet
tilkketimi ile bu tiiketimlerden elde edilen dene-
yimlerin toplami olarak ifade edilmekle beraber
bir  isletme  veya  destinasyon  igin



turistlerin memnuniyetini olumlu ve olumsuz
etkileyen faktorlerin ayristirilabilmesi pazarla-
ma basarilar i¢in biiyliik 6nem arz etmektedir.
Arastirma kapsaminda Tiirkiye’yi ziyaret eden
turistlerin memnun olarak ayrilmasinda gast-
ronomi deneyimlerinin ¢ok énemli bir yer tut-
tugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu, Tiirkiye
evreninde gergeklestirilen farkli arastirmalarin
(Birdir ve Akgol, 2015; Isin ve Yalgin, 2019;
Mamadalishoeva, 2020) bulgulari ile paralellik
gostermektedir. Dahas1 yukarida ifade edildigi
iizere Orneklemin biiyiik bir kismi tekrar ziya-
retleri gerceklestirmis durumdadir ki Rimmin-
gton ve Yiiksel (1998), gastronomi degerlerinin
Tiirkiye’ye yapilan ziyaretlerin tekrarlanmasin-
da en 6nemli faktor oldugu sonucuna ulagsmastir.

Destinasyon memnuniyeti saglanan turistler,
tekrar ziyaretleri gergeklestirebildigi gibi ya-
kin cevresine ve internet tabanli platformlarin
yayginlagmasi ile tiim diinyadan potansiyel tu-
ristlere tavsiyelerde bulunabilmektedir. Tiirkiye
Olgeginde degerlendirildiginde memnuniyet dii-
zeyi, destinasyon imaj1 ve tavsiye niyeti arasin-
daki iliskiyi ortaya koyan bir¢ok arastirma ger-
ceklestirilmistir. Ancak soz konusu arastirmalar
(Uslu ve Inanir, 2020; Aksit Asik ve Kutsyns-
ka, 2019; Inan vd., 2011; Kémiir, Bezirgan ve
Komiir, 2021), biiyiik oranda genel destinasyon
memnuniyeti karsiliginda tavsiye niyetine odak-
lanmistir ve gastronomi deneyimi gibi belirli bir
arz unsuru tizerinden tavsiye niyetine odaklanil-
mis arastirmalar sinirh diizeydedir (Albayrak,
2013; Birdir ve Akgol, 2015; Girgin, Oflaz ve
Karaman, 2017). Tavsiye niyetine odaklanmis
arastirmalar, bu arastirmanin bulgulari ile uyum
icerisindedir ve gastronomi deneyimlerinin tav-
siye niyeti lizerinde yiiksek derecede etkili ol-
dugunu gostermektedir. Bahsi gegen arastirma-
lardan bu arastirmay1 farkli kilan ise verilerin
tek bir destinasyondan toplanmamasi nedeniyle
daha kapsayici sonuglar sunuyor olmasidir. Ay-
rica bu arastirmada elde edilen sonuglar, ulus-
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lararasi literatiirle de Ortiismektedir. Sio, Fraser
ve Fredline (2021) tarafindan gastronomi turiz-
mi ve destinasyon imaj1 lizerine ger¢eklestiri-
len sistemli literatiir taramasinda 54 arastirma
degerlendirilmis ve bu arastirmalarin, memnu-
niyet, tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti lizerinde
gastronomi unsurlarint 6nemli bir etkileyici
olarak gordiigli yoniinde benzer sonuglar ver-
digine isaret edilmistir. Aragtirmacilarin ele al-
dig1 caligmalara bakildiginda, ulusal literatiirde
oldugu gibi azimsanamayacak kadarimin tek bir
destinasyonu veya bir destinasyona ait mutfak
kiiltiirtinii konu edindigi ve lilke destinasyonu
gibi makro boyutta kapsayici olmadiklar: ifade
edilebilir. Dolayisiyla tim Tirkiye’den olus-
turulan Orneklemiyle tekrar ziyaret ve tavsiye
niyeti konularinda bagka arastirmalarla paralel
sonuglarin sunuldugu bu aragtirmada, farkli ola-
rak gastronomi turizminde Tiirkiye’'nin giiclii

konumunun da ortaya koyuldugu ifade edilme-
lidir.

Bu arastirma kapsaminda nihai olarak ifade edi-
lebilecek olan, gastronomi deneyiminin turist
memnuniyetini ve tavsiye etme niyetini dogru-
dan ve onemli Ol¢iide etkiledigidir. Ancak tu-
ristlerin gastronomi deneyimlerini ayr1 tutarak
tavsiye niyetinde bulunabilecegi veya destinas-
yon memnuniyeti kaynakli tavsiye niyetinin sa-
dece gastronomi deneyimlerine bagl bir sekilde
olusmayacagi da goz ardi edilmemelidir. Daha
acik Dbir ifadeyle sadece olumlu gastronomi
deneyimlerinin yasanmasi, bir destinasyonun
tavsiye edilebilirligi i¢in yeterli goriilmemeli-
dir. Dolayisiyla Tiirkiye 6lgeginde olumlu bir
destinasyon imaj1 siirdiiriilebilirligi i¢in gastro-
nomi degerlerinin arzinda yakalanan basarinin
diger arz unsurlar1 konusunda da saglanmasi
gerekmektedir.
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