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Oz

Destinasyonlarda turistlerin gastronomi deneyimi yasama arzulari ziyaret etme niyetlerini arttirmakta ve
gastronomi alaninda yeni {irlinleri, bdlgenin ydresel mutfaklarini ve yemek kiiltiirinii tanimalarma yardimeci
olmaktadir. Ayrica yiyeceklerin destinasyonlarda yaratmis oldugu imaj, turistlerin davraniglarinin
sekillenmesinde oldukga etkilidir. Bu dogrultuda Ayvalik’1 ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji ve
benzeri olmayan turizm deneyimlerinin, destinasyon sadakatine olan etkisinin incelenmesi bu ¢aligmanin
amacidir. Aragtirma modelinin analizi asamasinda WarpPLS istatistik programindan faydalanilmistir. Alt
problemlerin testi i¢in yapisal esitlik modeli (SEM) kullanilmistir. Calismaya Ayvalik destinasyonunu daha
once ziyaret etmis 18 yasindan biiyiik 384 kisi katilmustir. Veriler anket teknigi kullanilarak ¢evrimigi
platformda Aralik 2022-Ocak 2023 tarihleri arasinda toplanmugtir. Alt problemlerin sonuglarina gore
destinasyon imajinin gastronomik deneyim iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu saptanmuistir.
Gastronomik deneyimin destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma
kapsaminda Ayvalik’1 ziyaret edecek turistlere ve destinasyon yoneticilerine gastronomik deneyim
konusunda onerilerde bulunulmustur. Calismadan elde edilen sonuglarin turizm ve gastronomi sektoriindeki
O6nemi g6z Oniine alindiginda sektore ve gelecek galismalara yon verecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, gastronomik deneyim, destinasyon sadakati, Ayvalik.

The Effect of Destination Image and Gastronomic Experience on Destination Loyalty:
The Case of Ayvalik

ABSTRACT

The desire of tourists to experience gastronomy in destinations increases their intention to visit and helps
them to recognize new products in the field of gastronomy, local cuisines and food culture of the region. In
addition, the image created by the food in the destinations is very effective in shaping the behavior of the
tourists. In this direction, the aim of this study is to examine the effect of destination image and unique
tourism experiences of tourists visiting Ayvalik on destination loyalty. During the analysis of the research
model, WarpPLS statistical program was used. Structural equation model (SEM) was used to test the sub
problems. 384 people over the age of 18 who visited Ayvalik destination before participated in the study. The
data were collected between December 2022 and January 2023 on the online platform using the survey
technique. According to the sub problems results, it was determined that the destination image has a positive
and significant effect on the gastronomic experience. It was concluded that gastronomic experience positively
affects destination loyalty. Within the scope of the research, suggestions were made about gastronomic
experience to tourists and destination managers who will visit Ayvalik. Considering the importance of the
results obtained from the study in the tourism and gastronomy sector, it is thought that it will guide the sector
and future studies.

Keywords: Destination image, gastronomic experience, destination loyalty, Ayvalik.
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Giris

Gastronomi deneyimleri, son zamanlarda destinasyon imajina Onemli Olgiide katki
saglamaktadir (Dixit, 2019). Turistlerin seyahat siireleri boyunca bolgedeki yerel tatlar1 deneyimleme
istegi olusmaktadir. Yerel yiyecekler gastro-turistlerin ilgisini ¢gekmekte ve deneyimleme arzusunu
arttirmaktadir (Timothy ve Ron, 2013). Ayrica gastronomik deneyim turistlere sosyallesme, kiiltiirel
kesif gibi imkanlar sunmakla birlikte unutulmayan bir seyahat deneyimi saglamaktadir (Meladze,
2015). Turistler gastronomik seyahatler gerceklestirirken yemek en temel gereksinim olmakla birlikte
deneyimlenen yiyeceklerin bolgenin imajina hizmet ettigi goriilmektedir (Stone ve Migacz, 2016). Bu
baglamda yerel yiyeceklerin tiikketilme arzusu turistlerin seyahatleri esnasinda destinasyona yonelik
olumlu tutumlar sergilenmesinde 6nem tagimaktadir (Choe ve Kim, 2018).

Turistlerin destinasyonlarda yerel yiyecek deneyimleme arzularinin artmasi, turizm sektoriinde
benzersiz deneyimler sunulmasina yonelik ¢aligmalarin arttirilmasina katki saglamaktadir (Zhang, Vu
ve Buhalis, 2018). Destinasyona yonelik deneyimin hatirlanabilirligi imajin olusmasinda ve
destinasyona olan tekrardan ziyaret davramisinin ger¢eklesmesinde oncelikli bir kaynak oldugu
goriilmektedir (Cornelisse, 2014). Turistlerin bir destinasyona yonelik kafalarinda olusturduklari imaj
hakkindaki bilgi, turist sadakatinin Ongoriilebilirligini arttirabilmektedir. Destinasyon hakkindaki
algilar1 olumlu olan turistlerin yeniden ziyaret etme ya da tavsiye etme olasiliklar1 daha yiiksek olarak
ongoriilir (Seo, Yun ve Kim, 2017). Birgok destinasyon, gastronomik agidan diger destinasyonlardan
daha iyi bir konuma ulasabilmek icin, imaji giliclendirmeye yonelik c¢aligmalar yapmaktadir
(Camarero, Garrido ve Vicente, 2010). Ayn1 zamanda destinasyona yonelik bu ¢alismalar turistlerin,
sadakat seviyelerini iyilestirmeyi hedefleyerek, ziyaret etme niyetlerini pozitif yonde etkilemeye
calismaktadir (Stylos, Vassiliadis, Bellou ve Andronikids, 2016). Alanyazin incelendiginde daha 6nce
Ayvalik bolgesine ait gastronomi deneyimlerinin destinasyon sadakatine olan etkisini ele alan bir
calismaya rastlanmadigi i¢in ¢alisma 6nemli goriilmektedir.

Arastirmanin amaci Ayvalik’t ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji ve benzeri olmayan
turizm deneyimlerinin, destinasyon sadakatine olan etkisinin incelenmesidir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda oncelikle turistlerin Ayvalik’in gastronomik baglamda imajina yonelik goriislerinin
deneyimleri tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Ek olarak turistlerin Ayvalik’ta gastronomik agidan
edindikleri deneyimin destinasyona yonelik sadakat gelistirmelerini saglayip saglamadigi
degerlendirilmektedir. Calismadan elde edilecek sonuglarin turizm ve gastronomi sektdriindeki 6nemi
gbz Online alindiginda sektére ve daha sonra yapilacak olan caligmalara yol gosterici olacagi
diisiiniilmektedir. Arastirmanin amaci dogrultusunda model Onerisi gelistirilmistir. Aragtirma model
Onerisi baglaminda kuramsal ve kavramsal altyapi olusturulduktan sonra nicel arastirma deseni
kullanilarak amaglar incelenmistir.

Destinasyon imaji

Marliawati ve Cahyaningdyah (2020) destinasyon imajmin olusmasinda daha ¢ok kisisel
etmenlerin, imajin zihinde algilanmasina etkisi oldugunu ve bunun sonucunda tutumlarin devreye
girdigini belirtmektedir. Wijaya, King, Nguyen ve Morrison, (2013) gore destinasyon imajinin
olusumunda psikolojik, ¢evresel ve duygusal gibi birgok etmenin etkisi vardir. Bu unsurlar iizerinde
etkisi olan turistik degerlerden biri gastronomidir. Destinasyonlar farkl: turistik 6zellikleri biinyesinde
barindirmakla birlikte son yillarda gastronomi agirlikli olmak tizere turistik agidan 6n plana ¢ikmaya
baslamistir.

Destinasyon imaj1, rekabet kosullar1 dahilinde tanittimi yapilmakta olan turizm bdlgesinin
tutundurulmasi ile maddi anlamda bir kara ulasabilme agisindan 6nem arz etmektedir. Destinasyon
imaji, turizm sektorii aracisiz olarak hizmete bagli oldugu i¢in destinasyonlarda sunulan hizmet ve
gezi yerleri kadar bolge hakkinda fikirlerin olusabilmesi agisindan etkili olmaktadir (Akyurt ve Atay,
2009). Ozellikle doga odakli destinasyon imaji, turistin seyahat kararlari almasim etkilemektedir
(Karaca ve Yenmez, 2022). Destinasyon imajinin olusumunda, ziyaretcilerin zihninde olusan
goriintiiyli algilayis bigcimleri 6nemlidir. Bu algilayis bicimi, biligsel veya duygusal olabilmektedir
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(Hosany, Ekinci ve Uysal, 2007). Ozet olarak destinasyon imaji, tatil yeri seciminde ziyaretcilerin
karar vermesini ve seyahat motivasyonlarini etkileyen onemli bir faktoér olarak kabul edilmektedir
(Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2019). “Biligsel imaj, turistlerin destinasyonlar hakkindaki
diisiinceleri ve inanglarinin olusmasinda; lezzetlerin tarihsel siire¢lerine olan asinalik olarak
tanimlanmaktadir” (Chang ve Mak, 2018, s.97). “Rasyonel imaj, bir turistin bir destinasyon hakkinda
sahip oldugu inancitanimlar ve turistin rasyonel bilgisinden olugsmaktadir” (Pike ve Ryan, 2004). Diger
yandan “duygusal imaj, seyahat eden bir turistin duygularini, motivasyonlarini ve duygusal
deneyimleriniseklinde tamimlanmaktadir” (Sharma ve Nayak, 2019, s.650). Duygusal imaj,
ziyaretcilerin destinasyondaki toplam deneyimlerinin duygusal kismini olusturan psikolojik unsurlar,
algilar veya duygularla ilgilidir (Lee, 2016).

Gastronomi Deneyimi

Alanyazinda, “culinary tourism, gastronomy tourism, gastro-tourism, wine tourism, food
tourism, gourmet tourism gibi farkli terimler ile ifade edilen gastronomi turizmi, bir destinasyonun
yiyecek kiiltiirlerini deneyimlemek seklinde gergeklesen eglence amagh diizenlenen geziler olarak
tanimlanmaktadir” (Pavlidis ve Markantonatou, 2020, s.2). Gastronomi turizmi, gastronomi deneyimi
yasamak amaciyla ziyaret edilen destinasyonda yasayanlarin aligkanliklarini ve yasam bigimlerini
gozlemlemeyi saglayan bir kiiltiir turizmi modeli olarak da ifade edilebilir. Gastronomi deneyimi,
turistik deneyimin en etkin unsurlarindan biridir. Pine ve Gilmore (1999) gastronomi deneyiminin
o6nemli bir deneyim tiirii oldugunu ekonomik ve duyusal baglamda ifade etmektedir. Daha genis bir
ifadeyle gastronomik deneyim, gerceklestirilen bolgenin ekonomisinin gelisimi bakimindan olumlu
yonde etki saglamaktadir. Genellikle, turistlerin yapmis olduklari harcamalarin biiyiik bir kismini
yiyecek ve icecek tiikketimi olusturmaktadir. Bir¢ok destinasyonu ziyaret eden turistler gezdikleri siire
boyunca yalnizca karin doyurma amaci gitmeden, yerel yemekleri tatmak ve deneyimledigi
yemeklerden haz almak amaciyla da yemek tiiketimi gergeklestirir (Wijava vd., 2013). Bu baglamda
gastronomi turizminin gelismesi ve devamliligi agisindan deneyimlenmis yemeklerle olusturulan
duygusal bag ve imaj algisi 6nem arz etmektedir (Henderseon, 2009). Dolayisiyla turistlerin yoresel
yiyecek ve icecekleri tatma arzusu, yeme i¢gme ve mutfak kiiltiiriinii deneyimlemek maksadiyla
gercgeklestirmis olduklari seyahatler gastronomi deneyimi olarak adlandirilabilir.

Mgxekwa, Scholtz ve Saayman (2017) gore, turistlerin gastronomi deneyimlerinin gelenek
gorenek ve kiiltiirel agidan yiiksek tatmin duygusu yaratmasi halinde benzeri olmayan bir deneyim
yasayacaklarini ifade etmistir. Ayrica turistlerin deneyimledigi lezzetler ile ziyaret sirasinda goriilen
tarihi ve kiiltiirel bilgilerin biitiinsel olarak sunulmasi turistlerin tekrar ziyareti ve tavsiyesi igin bilyiik
onem tagimaktadir (Chen ve Rahman, 2018). Yerel kiiltiiriin bir parcasi olarak gastronomi ve turizm
dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar; sadece yiyecek, turistik bir cazibe olarak yiyecek, turistik {iriin
olarak yiyecek, turist deneyimi olarak yiyecektir. Daha genel bir ifadeyle yemek ve cazibe bir
destinasyonun imaj1 agisindan énemli bir tamamlayicidir (Chen ve Huang, 2016).

Yemek kiiltiirii belirli bir destinasyonu ziyaret etmek amaciyla yapilan turlar igin 6nemli bir
¢ekicilik unsurudur (Torres ve Phakdeeauksorn, 2017). Destinasyondaki gastronomi deneyimi; baska
bir kiiltire katilma, yeni tarifler deneme, farkli insanlarla kaynagma/tanisma ve belirli yerel
yiyeceklerle kimligi gii¢lii olan yerleri ziyaret etme sansi olarak degerlendirilmektedir (Fields, 2003).
Gastronomi duygularla yakindan baglantiidir (Spence, 2017). Dolayisiyla turistlerin duygusal
durumlar ve gelecekteki davranislar {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Prayag, Hosany, Muskat ve
Del Chiappa, 2017). Gastronomi destinasyonlarinda yapilan deneyimlerin, turistlerin bakis agisin1 ve
algisini etkiledigi gozlemlenmektedir. Yiyeceklerin tiiketilmis oldugu ortam, sunumlarin kalitesi ve
yiyeceklerin ¢esitliligi gibi etkenler turistlerin algilarinda énemli bir rol tistlenmektedir (Sthapit, Del
Chiappa, Coudounaris ve Bjork, 2019). Turistler igin ¢ok 6nemli bir cazibe merkezi halinde olan
destinasyonlar yoresel yemeklerin etkin bir sekilde sunuldugu destinasyonlardir. Bununla birlikte
yoresel yiyecekler turistlerin tatmin diizeyini arttirmakta ve destinasyon sadakatine katki
saglamaktadir (Khan, Saeed, Ali ve Nisar, 2021). Yiyeceklerin destinasyonlarda yaratmis oldugu imaj,
turistlerin davraniglarinin sekillenmesinde oldukea etkilidir. Destinasyonda gerceklesen yiyeceklerle
ilgili etkinlikler, turistlerin yiyecek deneyimleme arzusu ve yoresel yiyecek arayisi turistlerin
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yiyecekler hakkindaki goriislerine pozitif etkide bulundugu gibi destinasyon sadakatinin gelisimine de
katkida bulunmaktadir (Suhartanto vd., 2020; Zhang vd., 2018).

Destinasyon Sadakati

Destinasyon, “turistlerin ge¢mis deneyimlerine, egitim dizeylerine, seyahat amaglarina,
kiltiirel gegmislerine, seyahat motivasyonlarina ve kigisel degerlendirmelerine dayanan algisal bir
kavram”dir (Unal, 2020). Sadakat, genel bir ¢ercevede degerlendirildiginde Tellis’e (1988, s.134) gore
“tekrar satin alma siklig1, ayn1 iiriin veya hizmetin goreli satin alma sayisi olarak tanimlanmaktadir”.
Destinasyon sadakati ise turistlerin deneyimleri sonrasinda elde etmis olduklar1 bilgilerle olusan
tatminleri sonrasinda uzun siireli olarak destinasyonlar1 sik sik ziyaret etme eylemi olarak
tanmimlanabilir (Martin, Collado ve Del Bosque, 2013).

Turistler gezip gordiikleri destinasyonlarda deneyimledikleri yemekler hakkinda bilgiye sahip
olmaktadir. Bu edindikleri bilgi ve deneyim onlarda destinasyona yonelik baghlik duygusu
olusturabilmektedir. Buna dayanarak turistlerin gezmis olduklar1 destinasyonlarda sadakat
duygusunun olugabilmesi i¢in bdlgede bulunan yiyecek ve igecek mekanlarinin turistlerin
beklentilerine yonelik iyi bir hizmet sunmalar1 ve tasarlamalar1 gerekmektedir (Molz, 2007). Boavida-
Portugal, Ferreira ve Rocha’ya (2017) gore sunulan hizmetlerden, yasamis olduklar1 deneyimlerden
memnun olarak destinasyonlardan ayrilan turistlerin, hizmeti yeniden satin alma ve deneyimi
tekrardan yagama istegi diger tutistlere oranla daha fazladir. Bunun temelinde tatminin sadakat
iizerinde Onemli rol oynamasi (Kement, 2019) séz konusudur. Spesifik olarak, miisteri sadakati
caligmasina yonelik yaklagimlar ii¢ genis kategoriye ayrilir; davramigsal sadakat, tutumsal sadakat,
bilesik sadakat (Kim ve Kim, 2004). Davranigsal sadakat, destinasyonlara tekrardan ziyaret gibi
davranigsal sonuglara odaklanir. Turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme veya cevrelerine
tavsiye etme niyetleri tutumsal sadakat olarak ifade edilebilir. “Bilesik sadakat yaklagimi ise tutum ve
davranigin biitiinlesmesini 6nermektedir” (Bowen ve Chen 2001, s.214). Daha genis bir ifadeyle belirli
destinasyonlara karsi davranigsal sadakat gosteren turistler, bu destinasyonlara karsi pozitif bir
yaklagim sergileme egilimindedir.

Destinasyon imaji ve Gastronomik Deneyim liskisi

Destinasyon imaji ve gastronomik deneyim arasindaki iligkiyi inceleyen calismalara
alanyazinda rastlamak miimkiindiir. Prayag, Hosany, Muskat ve Del Chiappa (2017) galismalarinda
deneyimlerin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu bulmustur. Diger yandan, Qu,
Kim ve Im (2011) yaptiklar1 ¢alismada, destinasyon imajimin Oklahoma'daki turist davranisi tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gozlemlemistir. Destinasyon imajini rasyonel ve duygusal olmak
iizere iki alt faktor olarak ele alan Chew ve Jahari (2014) Japonya’da yaptiklar ¢alismada rasyonel ve
duygusal imajin gastronomik deneyime bagli olarak turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde Stylidis, Shani ve Belhassen (2017)
Eilat'ta rasyonel ve duygusal imajin turistlerin gastronomik deneyimlerini etkiledigini saptamustir.
Ayrica destinasyon imajinin turistlerin Atina (Papadimitriou, Apostolopoulou ve Kaplanidou, 2015) ve
Oklahoma'da (Qu vd., 2011) bir destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme egilimini artirdigi
yapilan calismalarda gézlemlenmistir. Daha agik bir ifadeyle turistlerin rasyonel, duygusal ve genel
imajlar1 algilar1 olumlu olursa, destinasyonu tekrar ziyaret etmeye ve bagkalarina tavsiye etmeye
yonelecekleri ifade edilebilir (Stylidis, Shani ve Belhassen, 2017). Bu aragtirmada da ge¢miste
yapilan c¢alismalar dikkate alinarak Ayvalik 6zelinde degerlendirebilmek igin su alt problemler
gelistirilmistir;

1. Destinasyonun duygusal imajinin gastronomi deneyimi iizerinde pozitif yonde anlamli bir
etkisi var midir?

2. Destinasyonun rasyonel imajinin gastronomi deneyimi iizerinde pozitif yonde anlamli bir
etkisi var midir?
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Gastronomik Deneyim ve Destinasyon Sadakati Iliskisi

Deneyim, gastronomi deneyimini miisterinin Sadakatiyle iliskilendirmektedir. Burada
gastronomik deneyim, bir destinasyona olan sadakat iizerinde etkilidir (Aldaihani ve Ali, 2018).
Turistik deneyim, destinasyon sadakati i¢in 6nemli bir unsur olmakla birlikte ziyaretci ile destinasyon
arasinda kalic1 bir bagin olusumunda 6nciildiir (Bign’e, Sanchez ve Sanchez, 2001). Alanyazinda Jin,
Line ve Merkebu (2016), Yoon ve Uysal (2005), Bihamta, Jayashree, Rezaei, Okumus ve Rahimi
(2017), Kagan ve Tosun (2022) ve Zhang, Fu, Cai ve Lu (2014) calismalarinda gastro-turistlerin
gastronomik deneyimlerinin tavsiye etme ve ziyaret etme niyetleri {izerinde etkisi oldugunu
dogrulamistir. Ek olarak genel turist deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde pozitif yonde etkisinin
oldugu sonucuna ulagsmigtir. Tiim bu arastirmalar 1518inda Ayvalik 6zelinde turistlerin deneyimlerinin
destinasyon sadakati tizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla su alt problemleri gelistirilmistir;

3. Gastronomi deneyiminin destinasyon sadakati iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi var
midir?

Gastronomik Deneyimin Aracilik Rolii

Alanyazinda gastronomik deneyimin aracilik rolii konusu iizerine yogunlasan az sayida
(Spence, 2017; Prayag vd., 2017) galismaya rastlanilmigtir. Gastronomi, duygularla yakindan ilgilidir
(Spence, 2017). Dolayisiyla destinasyon ile ilgili gelisen duygular turistlerin gelecekteki
davraniglarima olumlu yonde bir etkiye sahip olabilmektedir (Prayag vd., 2017). Gastronomik
deneyimler bir turistin seyahatinin en 6nemli 6gelerindendir. Yoreye ait mutfak, otantik ve kaliteli
yemeklerin deneyimlendigi bolgeler turistlerin unutamadig bir deneyim olusturmakta ve destinasyon
sadakatine biiyiik 6l¢iide katki saglamaktadir. Bu nedenle destinasyonlardaki isletmelerin duygusal ve
rasyonel anlamda imajimin giiglii tutulmasinin yam sira turistlerin deneyimlerinin giiglii olmasina
Oonem vermesi sonucunda destinasyon sadakatinin de giliglenmesi olasidir. Bu baglamda ge¢cmiste
yapilmig ¢alismalar (Kogoglu, 2019; Ribeiro, Woosham, Pinto ve Silva 2018; Williams vd., 2014;
Zhang vd., 2014) ziyaretgilerin sadakat diizeyini belirlemede, destinasyonun duygusal ve rasyonel
imajin ve deneyimin etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu bilgilerden hareketle bu arastirmada Ayvalik
6zelinde degerlendirmek iizere su alt problem gelistirilmistir;

4. Gastronomik deneyim duygusal imaj ile destinasyon sadakati arasinda pozitif yonde aracilik
etmekte midir?

5. Gastronomik deneyim rasyonel imaj ile destinasyon sadakati arasinda pozitif yonde aracilik
etmekte midir?

Yontem

Arastirmanin yontem boliimiinde arasgtirmanin modeline, arastirmanin evren ve orneklemine,
veri toplama araglarina, analizine, veri toplama araglarinin gegerliliklerine, tanimlayici istatistiklerine
ve degiskenlerin (destinasyon imaji, gastronomik deneyim, destinasyon sadakati) birbirleriyle olan
iliskilerine, aragtirma etik raporuna yoénelik bilgilere yer verilmistir.

Arastirma Modeli

Caligmada nicel arastirma deseninden yararlanilmistir. Bu ¢alismada, Ayvalik’1 ziyaret eden
turistlerin destinasyon imaji ve benzeri olmayan turizm deneyimlerinin, destinasyon sadakatine olan
etkisinin arastirilmasi i¢in asagidaki model olusturulmustur. Ayrica modelde turistlerin Ayvalik’ta
gastronomik acidan edindikleri deneyimin destinasyona yonelik sadakat gelistirmelerini etkisine de
yer verilmistir.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli
DDI= Destinasyon duyugsal imaji, DRI= Destinasyon rasyonel imaji, GD= Gastronomik deneyim, DS= Destinasyon
sadakati

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Ayvalik’1 ziyaret eden ve 18 yasim1 doldurmus kisiler olusturmaktadir.
Ayvalik’1 ziyaret edenlere yonelik alanyazinda istatistiki bir veriye rastlanilmamaktadir. Dolayisiyla
orneklem alma yoluna gidilmistir. Katilimcilara ulasmanin zorlugu sebebiyle kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir (Kerlinger ve Lee, 1999). Arastirmada 100.000’den biiyiik evrenlerde 384
kisiye ulasmanin yeterli oldugu bilinmektedir (Ural ve Kilig, 2006). Aralik 2022-Ocak 2023 tarihleri
arasinda c¢evrimigi formlar iizerinden (Google form) katilimcilara 384 adet anket uygulanmistir. Veri
toplama siireci baslamadan oénce arastirmada kullanilan Slcekler ingilizceden Tiirkgeye ve anlamda
farklilasma olmamasi baglaminda kontrolii icin Tiirkgeden tekrar Ingilizceye cevrilmistir. Ayrica
anket formu bes alan uzmanina gonderilerek kontrolden gegirilmistir. Arastirma verileri toplanmadan
once 30 kisilik bir grup iizerinden pilot test yapilmistir. Elde edilen sonuglar gilivenirlik analizine tabi
tutulmus ve dlgek ifadelerinin oldugu gibi kalmasina karar verilmistir.

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri oncelikle incelenmistir. Katilimcilarin
%57.6’s1 (221) kadin ve %42.4°1 (163) erkektir. Katilimeilarin %38.371 25-34 (147), %20.6’s1 18-24
(79), %19’u 35-44 (73), %8.9’u 45-54 (34), %7.8’1 55-64 (30) ve %5.5’1 65 yas ve lizerindedir (21).
Katilimeilarin %20.6’s1 6.001-8.000 TL ve 8.001-10.000 TL aylik gelire sahip iken, %18.8’1 4.501-
6.000 TL, %14.8’1 10.001-12.000 TL gelire sahip olduklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %44.8’i
lisans (172), %181 on lisans (69), %17.7’si (68), %11.5°1 yiiksek lisans (44), %4.4’1 ilkogretim (17)
ve %3.6’s1 doktora (14) mezunudur. Katilimcilarin son olarak Ayvalik’i ziyaret etme sikligi
incelenmistir. Buna gore katilimeilarin %35.7°si bir defa (137) ziyaret ettiklerini belirtirken, %24.5’1
2-3 defa (94), %23.7’si 6 ve daha fazla (91) ve %16.1°1 4-5 defa (62) ziyaret ettigini sOylemistir.

Veri Toplama Araclar

Aragtirmada, ziyaretcilerin 6zelliklerini, destinasyon hakkindaki diisiincelerini ve algilarini
belirlemek amaciyla anket formu ¢evrimi¢i olarak paylagilmistir. Anket formunda, Ayvalik
destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabanci ziyaretgilere destinasyona 6zgii yasadiklar1 gastronomik
deneyimleri, algilanan imaj ve destinasyon sadakatine yonelik sorular yoneltilmistir. Anket formunu
doldurmadan 6nce ¢aligmanin konusu hakkinda kisa bir bilgi verilmis, goniillii olduklarina dair onay
almmustir. Sonrasinda anket formlarini doldurmalar1 talep edilmistir. Anket formu doért bolimden
olusmaktadir. Anket formunda yer alan 6lgek maddeleri, orta noktas1 kararsizim olan (3), kesinlikle
katilmiyorum (1)-kesinlikle katiliyorum (5) araliginda, Likert tipi bir dlgekle hazirlanmigtir. “Likert
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Olgegi, konu ile ilgili yoneltilen sorulara ne derecede katilip katilmadiginmi tespit ederek kisilerin
tutumlarini belirlemeyi amaglayan bir 6lgektir” (Kurtulus, 2010, s.105). Birinci boliimde katilimcilarin
demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, egitim, medeni durumu, gelir algis1) yer verilmektedir. ikinci
boliimde destinasyon imajin1 6lgmek igin (on ifade) Ricardo, Jose ve Pedro (2021) tarafindan
gelistirilen dlcek kullanilmistir. Ugiincii boliimde gastronomik deneyimi dlgmek icin (sekiz ifade)
Ullah vd. (2022) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Dérdiincii béliimde destinasyon sadakatini
Olemek i¢in (iki ifade) Chi ve Qu (2008) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma modelinin analizi asamasinda WarpPLS istatistik programindan faydalanilmistir.
WarpPLS istatistik programi bes adimda hizli bir analiz siireci sunmasi ve gizil degiskenlerin etki
siirecini aktaran grafikler sunmasi bakimindan avantajlar saglayan bir program oldugu i¢in (Kock,
2022) bu arasgtirmada kullanilmistir. WarpPLS programinda 6l¢iim modeli analizleri, yapisal model
analizleri, yapisal esitlik modeli analizi ve aracilik etki analizleri ger¢eklestirilmistir. Alt problemlerin
testine gegmeden Once Olceklerin basiklik ve carpiklik (George ve Mallery, 2010) degerleri dlcek
ortalamalar1 {izerinden degerlendirilmistir. Ek olarak veriler olasiliga dayali toplanamadigi icin
verilerin genellebilmesi adina tesadiifilik analizi (Hentati-Kaffel ve De Peretti, 2015) yapilmistir.
Katilimer profilinin  ¢ikartilmasi ve verilerin kodlanmasi asamasinda SPSS istatistik programi
kullanilmustir.

Arastirma Etigi

Arastirmanin etik izni, veri toplama oncesi arastirmanin yapildigi tniversitenin Sosyal ve
Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan (Evrak Tarih ve Sayisi: 07.12.2022-
522720) 05.12.2022 tarihli, 451 karar sayili ve 21 toplanti numaral etik kurul belgesi alinmis ve
arastirmanin bilimsel olarak etik oldugu uygun bulunmustur.

Bulgular

Arastirma modelinde yer alan O6lgeklerin dagilim normalligini belirlemek i¢in basiklik ve
carpiklik degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde, destinasyon duyussal imajinin
basiklik ve garpiklik degerleri 0.802; -0.780, destinasyon rasyonel imajinin 1.615;-0799, gastronomik
deneyimin 0.018;-0.453 ve destinasyon sadakatinin 1.462;-1.646 ¢ikmistir. Dolayisiyla tiim 6lgeklerin
basiklik ve carpiklik degerleri -2 ile +2 arasinda sonug¢ vermistir. Bu baglamda 6lgeklerin dagilim
normalligi sartin1 sagladig1 (George ve Mallery, 2010) tespit edilmistir. Arastirmada veriler olasiliga
dayali olmayan yontemlerden biri olan kolayda o6rneklem metoduyla toplandigi igin
genelleneyebilmek amaciyla Runs testi yapilmis ve z skorlar1 hesaplanmistir. Test sonuglar
incelendiginde oOlgek ifadeleri anlamli sonu¢ vermemistir. Dolayisiyla elde edilen sonuglarin
genellenebilmesi miimkiin kilinmustir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin yap1 gecerliligini test etmek icin faktor yiikleri
incelenmistir. Dogrulayici faktér analizi sonuglarina bakildiginda olgek faktor yiiklerinin 0.50’nin
iizerinde oldugu saptanmistir. Boylelikle dlgeklerin yap1 gecgerliligini sagladigi (Kaiser, 1974) tespit
edilmistir. Olgeklerin giivenirligini hesaplamak icin Cronbach Alpha (a) giivenirlik katsayist
hesaplanmistir. Yapilan analiz sonucunda o degerlerinin 0.70’ten yiiksek oldugu (Hair vd., 2017) ve
giivenirligin saglandigi sonucuna ulasilmistir. Giivenirlik i¢in ek olarak Dijkstra’nin rho a degeri
hesaplanmigtir. Tiim degerler 0.70’in lizerinde ¢ikmis ve Olg¢eklerin giivenilir oldugu (Henseler ve
Dijkstra, 2015) sonucuna ulasilmistir. Olgeklerin uyum gegerliligini hesaplamak igin biitiinlegik
giivenirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE) hesaplanmigtir. CR degerlerinin 0.60’tan
yiiksek (Bagozzi ve Yi, 1988) oldugu ve AVE degerlerinin 0.50’den yiiksek oldugu (Fornell ve
Larcker, 1981) saptanmistir. Boylelikle uyum gegerliliginin saglandig tespit edilmistir.

846



Destinasyon imajinin ve gastronomik deneyimin destinasyon sadakatine etkisi... Zeybek Hiisem, B., Kement, U. & Sengoz, A.

Tablo 1

Olcek Gegerlilik ve Giivenirlik Sonuclart

-- . Z- t-degeri rho_a

Olgekler ve ifadeler A degeri Runs VIF a CR AVE
Destinasyon Duyussal Imaj 3.191 0.869 0.877 0.906 0.657
(DDI)*

DDI1 0.810 -971 331 2102 17.750

DDI2 0.795 -901 .368 2.043 17.393

DDI3 0.809 -222 .825 2.037 17.743

DDI4 0.853 -2.254 .024 2522 18.812

DDI5 0.786 -.243 .808 1.914 17.171

Destinasyon Rasyonel imaj 4.142 0.915 0.920 0.930 0.570
(DRI)*

DRI1 0.659 -2.845 .004 1.804 14.139

DRI2 0.764 -2.374 .018 2531 16.650

DRI3 0.796 -4.476 .003 2.964 17.425

DRI4 0.806 -5.090 .003 2.831 17.660

DRI5 0.692 -4.793 .003 1.827 14.932

DRI6 0.711 -1.922 .055 2.400 15.367

DRI7 0.789 -4.964 .000 2582 17.240

DRI8 0.782 -2470 .013 2538 17.077

DRI9 0.811 -1436 .151 2.598 17.787

DRI10 0.726  -.888 374 1.804 15.724

Gastronomik Deneyim (GD)* 4.441 0.926 0.930 0.940 0.662
GD1 0.824 -2.035 .042 2.447 18.102

GD2 0.730 -5.546 .000 1.924 15.820

GD3 0.862 -5.319 .000 3.286 19.041

GD4 0.864 -1.643 .100 3.599 19.084

GD5 0.870 -2.896 .004 3.601 19.237

GD6 0.718 -3.668 .000 2.132 15.549

GD7 0.817 -3.196 .001 2.960 17.933

GD8 0.809 -4910 .000 3.524 17.725

Destinasyon Sadakati (DS)* 1.933 0.873 0.875 0.940 0.888
DsS1 0.942 -1.717 .086 2506 21.039

DS2 0.942 -1.138 .255 2.506 21.039

Olgeklerin ayrim gegerliligini saptamak igin ortalama agiklanan varyansin karekokii (vVAVE)
korelasyon yiikleriyle kiyaslanmistir. Elde edilen sonuglar incelendiinde +AVE degerlerinin
korelasyon yiiklerinden yiiksek oldugu (Fornell ve Larcker, 1981) saptanmistir. Bu baglamda ayrim
gegcerliligi sart1 saglanmistir.

Tablo 2

Ayrim Gegerliligi Sonuglart

Olgekler DDI DRI GD DS
DDI (0.811)

DRI 0.816 (0.755)

GD 0.759 0.877 (0.814)

DS 0.637 0.679 0.593 (0.942)

Olgek ifadelerinin gapraz yiikleri ifadeler aras1 korelasyon yiikleriyle kiyaslandi ve ifadelerin
kendi aralarindaki korelasyon yiiklerinin digerleriyle olan korelasyon yiiklerinden yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bdylelikle Olgeklerin ayrim gecerliligine sahip oldugu (Hair vd., 2017)
belirlenmistir.
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Yapisal Model Sonuglari

Olgeklerin ¢oklu baglanti sorunu olup olmadigin saptamak icin VIF (Variance Inflation
Factors) degerleri hesaplandi ve 5.00’in altinda deger verdikleri tespit edilmistir. Boylelikle dlgekler
arasinda c¢oklu baglant1 sorunu olmadigi (Becker, Ringle, Sarstedt ve Volckner, 2015) saptanmustir.
Ayrica bagimli degiskenleri bagimsiz degiskenlerin agiklama orani (R?) hesaplanmistir. Gastronomik
deneyimin agiklanma orami 0.783, yiiksek ve destinasyon sadakatinin agiklanma oram 0.376 orta
(Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009) c¢ikmistir. Arastirmada bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenler iizerindeki etki biiyiikliigii () hesaplanmustir. Buna gore gastronomik deneyime;
destinasyon duyussal imajin etki biiyiikligi 0.098 (<0.15=diisiik) ve destinasyon rasyonel imajin etki
biiylikligii 0.685 (<0.35=yiiksek) cikmistir. Ayrica gastronomik deneyimin destinasyon sadakati
iizerindeki etki diizeyi 0.376 (<0.35=yiiksek) olarak (Cohen, 1988) hesaplanmistir. Son olarak bagimli
degiskenlerin gastronomik deneyim ve destinasyon sadakati iizerindeki tahmini ilgi diizeyi (Q?)
hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde gastronomik deneyim 0.783 ve destinasyon
sadakati 0.385 degerini almustir.

Tablo 3 .
Model Uyum lyiligi Sonuglar

el o : Model " o
Model Uyum lyiligi Degerleri Degerleri Kritik Degerler
Ortalama yol katsayist (APC) 0.506 P<0.001
Ortalama R? (ARS) 0.579 P<0.001
Diizeltilmis Ortalama R? (AARS) 0.578 P<0.001
Ortalama kiitle VIF (AVIF) 3.152 Kabul edilebilir <=5.0--ideal <= 3.3
Ortalama tam esdogrusallik VIF (AFVIF) 3.927 Orta >= 0.25--Biiyiik >= 0.36
Tenenhaus model iyiligi (GoF) 0.634 Kiigiik >=0.1--Orta >:0I25_23:u81 glé
Simpson'in paradoks orani (SPR) 1.000 Kabul edilebilir >=0.7--ideal = 1.0
R? katki oran1 (RSCR) 1.000 Kabul edilebilir >=0.9--ideal = 1.0
Istatistiksel bask1 oran1 (SSR) 1.000 Kabul edilebilir >=0.7
Standartlastirilmis ortalama hatalarin karekoki Lo
degeri (SRMR) 0.088 Kabul edilebilir <= 0.1
Standardized mean absolute residual (SMAR) 0.070 Kabul edilebilir <= 0.1
(259(9; hsggbestllk dereceli standartlastirilmis ki-kare 4762 P<0.001
Standartlastirilmis esik farki sayma oran1 (STDCR) 0.967 Kabul edilebilir >=0.7--ideal = 1.0
Standartlastirilmis esik farki toplami oran1 (STDSR) 0.891 Kabul edilebilir >=0.7--ideal = 1.0
Nonlinear bivariate causality direction ratio 1.000 Kabul edilebilir >=0.7

(NLBCDR)

Aragtirma model uyum iyiligi degerleri incelendiginde (Bknz. Tablo 3), ortalama yol katsayisi
(Avarage path coefficient-APC) 0.001 giiven araliginda 0.506 ¢iktig1 i¢in (Kock, 2011) kabul
edilmistir. Ortalama R? (Avarage R-squared-ARS) 0.579, 0.001 giiven araliginda anlaml (Kock,
2022), diizeltilmis ortalama R? (Avarage adjusted R-squared-AARS) 0.578, 0.001 giiven araliginda
anlamli (Wooldridge, 1991) ¢ikmistir. Ortalama kiitle VIF (Avarage block VIF-AVIF) 3.152, 3.3’ten
kiiciik ideal (Kock, 2021) sonug vermistir. Ortalama tam esdogrusallik (Average full collinearity VIF-
AFVIF) 3.927, 5.0’ten kiiciikk kabul edilebilir (Kock ve Lynn, 2012) olarak hesaplanmstir.
Standartlastirilmig ortalama hatalarin karekokii degeri (Standardized root mean squared residual-
SRMR) SRMR<0.08’den kii¢iiktiir ve kabul edilmistir (Hu ve Bentler, 1999). Standartlagtirilmig
ortalama mutlak kalint1 0.070 (Standardized mean absolute residual-SMAR) ¢ikmis ve 1’den diisiik
oldugu i¢in kabul edilmistir. 299 serbestlik dereceli standartlastirilmig ki-kare (Standardized chi-
squared with 299 degrees of freedom-SChS) skoru 0.001 anlamlilik seviyesinde 4.762 olarak sonug
vermis ve kabul edilebilirdir. Standartlagtirilmis esik farki sayma orani (Standardized threshold
difference count ratio-STDCR) ve Standartlastirilmis esik farki toplami orani (Standardized threshold
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difference sum ratio-STDSR) degerleri sirasiyla 0.967 ve 0.891 ¢ikmuisg, 0.70’ten yiiksek oldugu igin
kabul edilebilir olarak degerlendirilmistir (Kock, 2017).

Tenenhaus model iyiligi (Tenenhaus goodness of fit-GoF) 0.634, 0.36’dan yiiksek deger aldig
icin bilyiik olarak (Tenenhaus, Vinzi, Chatelin ve Lauro, 2005) sonug¢ vermistir. Simpson’un paradoks
orani (Simpson's paradox ratio-SPR) 1.000, 1’e esit oldugu i¢in ideal (Kock ve Gaskins, 2016)
cikmigtir. R? katki oram (R-squared contribution ratio-RSCR) 1.000, 1.000’e esit oldugu igin ideal
(Kock, 2015; Pearl, 2009) olarak belirlenmistir. Istatistiksel baski oram (Statistical suppression ratio-
SSR) 1.000, 0.7’den yiiksek ¢iktig1 i¢in kabul edilebilirdir (Kock ve Gaskins, 2016; MacKinnon, Krull
ve Lockwood, 2000). Sonra olarak dogrusal olmayan iki degiskenli nedensellik yonii oran1 (Nonlinear
bivariate causality direction ratio-NLBCDR) 1.000, 0.7°den yiiksek ¢iktig1 i¢in kabul edilebilir (Kock,
2021) degere sahiptir.

Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar:

Aragtirma sonuglarina gére destinasyon duyussal imaji (Booi->ep= 0.127, t= 35.580, p<0.001)
gastronomik deneyimi pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla alt problem 1 desteklenmistir.
Destinasyon rasyonel imaj1 (Bpris>ep= 0.776, t= 7.790, p<0.001) gastronomik deneyimi pozitif yonde
etkilemektedir. Bu baglamda alt problem 2 desteklenmistir. Ayrica gastronomik deneyim (Beps>ps=
0.613, t= 7.790, p<0.001) destinasyon sadakatini pozitif yonde etkilemektedir. Sonug olarak alt
problem 3 desteklenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4°te detayli olarak verilmektedir.

Tablo 4
Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglar

Alt problemler B 2 SH  t-degeri p-degeri  Cllow Clup Sonug
H: DDI->GD 0.127 0.098 0.050 2541  0.006** 0.029 0.226 Desteklendi
H, DRI->GD 0.776 0.685 0.046 16.946 0.001*** 0.687 0.866 Desteklendi
Hs GD->DS 0.613 0.376 0.047 13.081 0.001*** 0.521 0.705 Desteklendi

p=<0.001***, 0.01**

Arastirmada gastronomik deneyimin destinasyon duyussal imaj ve destinasyon rasyonel imaj
ile destinasyon sadakati arasindaki aracilik etkisi incelenmistir. Aracilik etkisinde Zhao vd.’nin (2010)
onerisi dikkate alinmigstir. Buna gore bagimli degiskenin bagimsiz degisken iizerinde dogrudan etkisi
anlamli ise ve bagimsiz degiskenin araci etken kullanildiginda etkisi yine anlamli ise kismi araciliktan
bahsedilmektedir. Diger yandan bagimsiz degiskenin bagiml degiskene dogrudan etkisi anlamsiz ise
ve bagimsiz degiskenin aract degisken iizerinden bagimli degiskene etkisi anlamli ise tam araciliktan
bahsedilmektedir. Arastirma sonuglar1 Tablo 5°te detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 5
Aract Etki Analizi Sonuclart
Alt problemler B 2 SH p-degeri Sonug
Hs DDI -> GD->DS 0.078 0.050 0.036 0.015* Desteklendi
Hs DRI -> GD->DS 0.476 0.323 0.034 0.001*** Desteklendi

p=<0.001***, 0.05*

Arac1 etki analizi sonuglarina gore destinasyon duyussal imaj ile destinasyon sadakati arasinda
gastronomik deneyimin aracilik etkisi vardir. Bu baglamda alt problem 4 desteklenmistir.
Gastronomik deneyimin, destinasyon duyussal imaj1 ile destinasyon sadakati arasinda kismi aracilik
rolii oldugu tespit edilmistir. Ayrica destinasyon rasyonel imaj ile destinasyon Ssadakati arasinda
gastronomik deneyimin aracilik etkisi vardir. Bu baglamda alt problem 5 desteklenmistir.
Gastronomik deneyimin, destinasyon rasyonel imaji ile destinasyon sadakati arasinda kismi aracilik
rolii oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari
Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu calismada, Ayvalik’1 ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji ve benzeri olmayan turizm
deneyimlerinin, destinasyon sadakatine olan etkisinin arastirilmasi amaglanmistir. Ek olarak turistlerin
Ayvalik’ta gastronomik acidan edindikleri deneyimin destinasyona yonelik sadakat gelistirmelerini
saglayip saglamadigi degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda turistlerin gastronomik
deneyimlerinin destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu durumda genel
olarak tutarli ve ulasilabilir alt problemlerin ortaya atildig1 sdylenebilir.

Destinasyon duygusal imajinin gastronomi deneyimi iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi
oldugu alt problem 1°de tespit edilmistir. Sonug olarak turistlerin duygusal imajlar1 ve algilart olumlu
olursa, gastronomik deneyimlerine de o yonde olumlu etki etmektedir. Bu sonug ile Prayag, Hosany,
Muskat ve Del Chiappa (2017) deneyimlerin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu
tespit eden calismayla uyusmaktadir. Destinasyonun rasyonel imajinin gastronomi deneyimi iizerinde
pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu alt problem 2’de saptanmustir. Arastirma bulgularina gore
gastronomi amagl seyahat eden turistler igin 6nemli olan destinasyonlar, turistlere benzeri olmayan
deneyimler sunarak turistlerin dikkatini ¢ekmektedir. Varilan bu sonug Stylidis vd. (2017) yapmis
olduklar1 ¢aligmalar ile benzerlik géstermektedir.

Gastronomi deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu alt
problem 3 gostermektedir. Turistlerin yeni Kkiiltiirleri tanima ve o destinasyonlarda gastronomi
deneyimi yasamalar1 bélgeye yonelik bir sadakat olusmasinda etkili olmaktadir. Bihamta vd. (2017)
yapmis olduklari ¢alisma ile bu sonug paralellik gostermektedir. Gastronomik deneyimin duygusal
imaj ile destinasyon sadakati arasinda pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugunu alt problem 4
gostermektedir. Turistlerin ziyaret etmis olduklar1 destinasyonlara yonelik algilarinda olusan duygusal
imajlarin bolgeyi sik sik ziyaret etme ve sadakat olugmasinda 6nem arz ettigi bilinmektedir. Ortaya
¢ikan bu sonug ile Williams vd. (2014) ¢alisgmasinin sonucu paralellik gostermektedir.

Gastronomik deneyimin rasyonel imaj ile destinasyon sadakati arasinda aracilik roliiniin
oldugunu alt problem 5 ortaya koymustur. Bu sonu¢ Spence (2017) ve Prayag vd.’nin (2017)
calismasiyla paralellik gostermektedir. Turistlerin rasyonel imajlari ve algilart olumlu olursa,
destinasyonu tekrar ziyaret etmeye ve baskalarina tavsiye etmeye yonelecekleri ifade edilebilir. Daha
genis bir ifadeyle belirli destinasyonlara karsi olusan imajlarin gastronomik deneyimlere ve bu
destinasyonlara kars1 pozitif bir yaklagim sergileme egilimi vardir.
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Bu ¢alismada destinasyon imajimin gastronomik deneyime etkisi ve gastronomik deneyimin
destinasyon sadakatine etkisine bakilmistir. Bu c¢alismayla destinasyon imajinin destinasyon
sadakatine olan etkisi incelendi ve literatiire anlamli bir katki sunuldu. Gastronomik deneyim ve
destinasyon sadakatinin anlagilmasinda destinasyon imaj1 iyi bir onciil olmustur. Destinasyon imajina
yonelik yapilan calismalarda genel olarak destinasyon duygusal imaj ve rasyonel imaj kavramlari
tizerinde durulmustur (Choe ve Kim, 2018). Bu arastirma ile daha farkli bir model ¢izilerek turistlerin
gastronomik deneyimleri sonucunda destinasyona ydnelik diisiinceleri ele alinmistir. Analiz
sonucunda destinasyon imajinin ve gastronomik deneyimin, destinasyon sadakati lizerinde anlamli bir
etkisi oldugu saptanmistir. Destinasyon imaj1 tizerine olusturulabilecek bir modellemede gastronomik
deneyimin 6nemli bir ardil oldugu s6ylenebilir.

Bu calisma ile turistler gezip gordiikleri destinasyonlarda deneyimledikleri yemekler hakkinda
bilgiye sahip olmakta ve bu bilgi ve deneyimleriyle de destinasyona yonelik sadakat duygusu
olusturabilmektedirler. Buna dayanarak turistlerin gezmis olduklari destinasyonlarda sadakat
duygusunun olugabilmesi i¢in bdlgede bulunan yiyecek ve igecek mekanlariin turistlerin
beklentilerine yonelik iyi bir hizmet sunmalart ve tasarlamalari gerekmektedir. Bu hizmetlerin
sunulmasi turistlerin tekrardan ziyaret etmeleri igin iyi bir kazanim olmaktadir. Bu da daha ¢ok
memnun turist olarak yorumlanabilmektedir. lyi bir gastronomik deneyimin isletmeler tarafindan
yasatilmasi, destinasyonun gelecegi ve siirdiiriilebilirli§i acgisindan katkist olduk¢a fazladir. Bu
calismadaki sonuclardan da anlasildigi {izere iyi bir gastronomik deneyim yasanabilmesi igin
destinasyondaki isletmelerin turistlere yonelik uygulamalar yapmalari ve lezzet profilleri olusturmalari
gerekmektedir. Bu durum destinasyon sadakatine olan etkiyi avantajli bir hale getirmektedir.

Bu arasgtirmada araci rol olarak gastronomik deneyim eklenmistir ancak ilerdeki yapilacak
caligmalar i¢in farkli 6lgeklerin koyulmasi onerilebilir. Bu ¢alisma Ayvalik destinasyonuna yonelik
yapilmistir ve bu bir sinirliliktir. Gelecekteki ¢alismalar farkli destinasyonlar {izerinde durularak
yapilabilir. Ornegin gastronomik sehir hem de turistik sehir olarak gecen bir destinasyon arastirma
konusu olabilir. Yurt disgindaki gastronomik deneyimler yasanabilecek destinasyonlar ile Tiirkiye’deki
destinasyonlar bir bagka arastirmada kiyaslanabilir.

Bu ¢alismada destinasyon imajinin gastronomik deneyime etkisi ve gastronomik deneyimin
destinasyon sadakatine etkisine bakilmistir. Bu c¢alismayla destinasyon imajinin destinasyon
sadakatine olan etkisi incelendi ve literatiire anlamli bir katki sunuldu. Gastronomik deneyim ve
destinasyon sadakatinin anlagilmasinda destinasyon imaji iyi bir dnciil olmustur. Destinasyon imajina
yonelik yapilan caligmalarda genel olarak destinasyon duygusal imaj ve rasyonel imaj kavramlari
iizerinde durulmustur (Silkes, Cai ve Lehto, 2013; Choe ve Kim, 2018). Bu arastirma ile daha farkl
bir model cizilerek turistlerin gastronomik deneyimleri sonucunda destinasyona yonelik diisiinceleri
ele alinmistir. Analiz sonucunda destinasyon imajinin ve gastronomik deneyimin, destinasyon sadakati
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Destinasyon imaji tizerine olusturulabilecek bir
modellemede gastronomik deneyimin 6nemli bir ardil oldugu sdylenebilir.

Arastirmacilarin Katki Orani
1. Yazar %34, 2. yazar %33, 3. yazar %33 oraninda katki saglamistir,
Cikar Catismasi
Calismada ¢ikar ¢atismasi olusturabilecek herhangi bir durum bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

Introduction

The aim of the research is to examine the effect of destination image and unique tourism
experiences of tourists visiting Ayvalik on destination loyalty. In line with the purpose of the research,
firstly, the effect of tourists' views on the destination image of Ayvalik on their experiences is
investigated. In addition, it is evaluated whether the gastronomic experience of tourists in Ayvalik
enables them to develop loyalty towards the destination. Considering the importance of the results
obtained from the study in the tourism and gastronomy sector, it is thought that it will guide the sector
and future studies. In line with the purpose of the research, a model proposal has been developed.
After the theoretical and conceptual infrastructure was created in the context of the research model
proposal, the objectives were examined by using the quantitative research design. The destination
image is important in terms of achieving a financial profit by promoting the tourism region that is
being promoted within the competitive conditions. Destination image is as effective as the services
offered in destinations and travel destinations, as well as the formation of ideas about the region, since
the tourism sector is dependent on service without an intermediary (Akyurt and Atay, 2009). The
gastronomic experience is one of the most effective elements of the touristic experience. Pine and
Gilmore (1999) state that the gastronomic experience is an important type of experience in an
economic and sensory context. In a broader sense, gastronomic experience has a positive effect on the
development of the economy of the region. Destination loyalty can be defined as the act of visiting
destinations frequently for a long time, after the satisfaction of tourists with the information they have
obtained after their experiences (Martin, Collado and Del Bosque, 2013).

Metod

In this study, quantitative research design was used. The population of the research consists of
people who visit Ayvalik and are over the age of 18. There is no statistical data in the literature for
those who visit Ayvalik. Therefore, sampling was done. Due to the difficulty of reaching the
participants, the convenience sampling method was used (Kerlinger and Lee, 1999). In the research, it
is known that it is sufficient to reach 384 people in universes larger than 100.000 (Ural and Kilig,
2006). Between December 2022 and January 2023, 384 questionnaires were applied to the participants
via online forms (Google form). Before data collection, ethics committee permission certificate dated
05.12.2022, decision number 451 and meeting number 21 was obtained from Social and Human
Sciences Research and Publication Ethics Committee. Before the data collection process started, the
scales used in the research were translated from English to Turkish and from Turkish back to English
to check that there was no difference in meaning. In addition, the questionnaire was sent to five field
experts and checked. Before collecting the research data, a pilot test was conducted on a group of 30
people. The obtained results were subjected to reliability analysis, and it was decided to keep the scale
expressions as they were.

Findings

In the research, the questionnaire form was shared online in order to determine the
characteristics of the visitors, their thoughts and perceptions about the destination. In the
questionnaire, questions were asked to the local and foreign visitors visiting the Ayvalik destination
regarding their gastronomic experiences specific to the destination, perceived image and destination
loyalty. Before filling out the questionnaire, a brief information about the subject of the study was
given, and consent was obtained that they were volunteers. Afterwards, they were asked to fill in the
questionnaire forms. The questionnaire form consists of four parts. The scale items in the
guestionnaire were prepared with a Likert-type scale, the middle point of which is undecided (3),
strongly disagree (1)-strongly agree (5). “The Likert scale is a scale that aims to determine the
attitudes of people by determining to what extent they agree with the questions asked about the
subject” (Kurtulus, 2010, p. 105). During the analysis of the research model, WarpPLS statistical
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program was used. WarpPLS statistical program was used in this study because it provides a rapid
analysis process in five steps and provides advantages in terms of presenting graphics that convey the
effect process of latent variables (Kock, 2022). Measurement model analysis, structural model
analysis, structural equation model analysis and mediation effect analysis were performed in the
WarpPLS program. Before testing the sub problems, the kurtosis and skewness values of the scales
(George and Mallery, 2010) were evaluated over the scale averages. In addition, since the data could
not be collected based on probability, a randomness analysis (Hentati-Kaffel and De Peretti, 2015) was
performed to generalize the data. SPSS statistical program was used in the preparation of the
participant profile and the coding of the data.

Conclusion, Discussion and Recommendations

In this study, it is aimed to investigate the effect of destination image and unique tourism
experiences of tourists visiting Ayvalik on destination loyalty. In addition, it has been evaluated
whether the gastronomic experience of the tourists in Ayvalik enables them to develop loyalty towards
the destination. As a result of the analysis, it has been determined that the gastronomic experiences of
the tourists affect the destination loyalty positively. In this case, it can be said that generally consistent
and achievable sub problems have been put forward. To determine the distribution normality of the
scales in the research model, the kurtosis and skewness values were examined. When the results
obtained were examined, the kurtosis and skewness values were between -2 and +2. In this context, it
has been determined that the scales meet the distribution normality condition (George and Mallery,
2010). Since the data in the study were collected with the convenience sampling method, which is one
of the methods that is not based on probability, Runs test was performed and z-scores were calculated
in order to generalize. When the test results were examined, the scale expressions did not yield
significant results. Therefore, it is possible to generalize the results obtained.

In this study, the effect of destination image on gastronomic experience and the effect of
gastronomic experience on destination loyalty were examined. In this study, the effect of destination
image on destination loyalty was examined and a meaningful contribution was made to the literature.
Destination image has been a good precursor in understanding gastronomic experience and destination
loyalty. Studies on destination image generally focus on the concepts of destination emotional image
and rational image (Choe and Kim, 2018). With this research, a different model was drawn and
tourists' thoughts about the destination because of their gastronomic experiences were discussed. As a
result of the analysis, it was determined that destination image and gastronomic experience have a
significant effect on destination loyalty. In this research, gastronomic experience was added as a
mediator role, but it may be recommended to put different scales for future studies. This study was
conducted for Ayvalik destination, and this is a limitation. At the same time, since the online survey
method was chosen as the data collection tool, it could not be determined from which region the
participants were from. Future work can be done with an emphasis on different destinations. For
example, a destination that is both a gastronomic city and a touristic city can be the subject of
research. Destinations where gastronomic experiences can be experienced abroad and destinations in
Turkey can be compared in another research.
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