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DESTINASYON YEMEK ORTAMININ TAVSIYE ETME NiYETINE
ETKIiSINDE DESTINASYON DUYGUSUNUN ROLU
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OZET

Destinasyonu 6n plana ¢ikaran ve turizmin ayrilmaz bir parcasi olan yemekler ve
yemek ortami kisilerin destinasyonu tavsiye etmesinde etkili bir faktordiir. Bu
calismada destinasyon yemek ortami ve tavsiye etme niyeti arasindaki iliskide
destinasyon duygusunun aracilik roliinii incelemek amacglanmaktadir. Arastirma
verileri 1 Aralik 2022 ile 15 Mayis 2023 tarihleri arasinda Alanya bolgesindeki
yabanci turistlerden anket araciligi ile toplanmistir. Belirlenen 6rneklemde yer alan
turistlere ulasabilmek adina kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Calisma
kapsaminda 400 adet anket toplanmistir. Hatali ve eksik verilerin ¢ikarilmasinin
ardindan 384 adet anket formu {izerinden analizler gerceklestirilmistir.
Gergeklestirilen analizler sonucunda, destinasyon yemek ortaminin tavsiye etme
niyetini arttirdigt tespit edilmistir. Destinasyon yemek ortaminin destinasyon
duygusunu arttirdigi bulgulanmistir. Calisma kapsaminda, destinasyon duygusunun
tavsiye etme niyetini arttirdigi tespit edilmistir. Son olarak, destinasyon yemek
ortaminin tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisinde duygularin tam aracilik rolii
iistlendigi gerceklestirilen analizler sonucunda tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Yemek Ortami, Destinasyon Duygusu, Tavsiye
Etme Niyeti.
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THE ROLE OF DESTINATION EMOTION IN THE EFFECT OF
DESTINATION FOODSCAPE ON INTENTION TO RECOMMEND
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Nevsehir Hac1 Bektas Veli University, Institute of Tourism Research,
Gastronomy and Culinary Arts, Master’s Thesis, June, 2023

Supervisor: Professor, Niliifer SAHIN PERCIN

ABSTRACT

The food and the foodscape, which highlight the destination and are an integral part
of tourism, are an effective factor for people to recommend the destination. In this
study, it is aimed to the mediating role of destination emotion in the relationship
between destination foodscape and intention to recommend. December 1, 2023 to
May 15, 2023, the research data were collected from tourists in Alanya region by
means of a survey. In order to reach the tourists included in the determined sample,
the easy sampling method was used. Within the scope of the study, 400
questionnaires were collected. After the incorrect and incomplete data were
extracted, analyses were carried out on 384 survey forms. As a result of the analyses
performed, it has been determined that the destination foodscape has a positive and
significant relationship on the intention to recommend. It has been found that the
destination foodscape has a positive and significant effect on the destination emotion.
Within the scope of the study, it was found that destination emotion has a positive
and significant effect on the intention to recommend. Finally, it has been determined
as a result of the analyses performed that emotions play a full mediating role in the
effect of the destination foodscape on the intention to recommend.

Keywords: Destination Foodscape, Destination Emotion, Intention to Recommend
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GIRIS
Giliniimilizde turistler tarafindan aranan bir destinasyonun ayirt edici unsurlarindan
biri de yemek ve yemek ile ilgili faaliyetlerdir. Yemek, turizmin ayrilmaz bir
pargasidir (Getz vd., 2014). Destinasyonlarin imajlarmi ve markalarmi tanitmak
acisindan yemek, hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde yararlanilabilecek stratejik

bir unsur olarak kullanilmaktadir (Henderson, 2009; Horng ve Tsai, 2012).

Turistler, herhangi bir destinasyonu ziyaret ederken cesitli yerel restoranlar, sokak
yemekleri, yemek kurslari, yerel gida pazarlari, ciftci pazarlar1 ve yemek sergileri
veya festivalleri ile ilgili gastronomik deneyimsel kazanimlari gbéz Oniinde
bulundurur (Dixit, 2019). Son yillarda gastronomi bir¢ok destinasyonda farklilastirici
bir etken olarak goriilmektedir. Bu nedenle destinasyonlarda yemek ortamlarida
Oonemli bir konu olarak ele alinmaktadir. Destinasyon yemek ortami bir
destinasyondaki genel yemek deneyimlerini igerir (Quan ve Wang, 2004; Su vd.
2020).

Destinasyona karst olusan duygular ise destinasyonlarin kendilerini nasil
konumlandirdiklar1 ve pazarladiklar1 konusunda oldukca 6nemlidir (Hosany vd.,
2020). Duygular turist tercihlerini ve davranigsal niyetlerini etkileyebilen, kisiyi
harekete gegiren diirtiilerdir (Soscia, 2013; Akgiin vd., 2020). Olumlu ya da olumsuz
duygular yolu ile yapilan iirlin veya hizmete yonelik goriis aktarimi da tavsiye etme
niyeti olarak tanimlanmaktadir. Duygularin yaninda turist davraniglarini etkilemede
fiziksel ortamlar da oldukga 6nemlidir (Hui vd., 1997; Robson, 1999). Yemek ortami
kisilerde duygusal tepkilere yol agmakta ve bu sayede tavsiye etme niyetini
etkilemektedir (Ryu ve Jang, 2007; Liu ve Jang, 2009).

Yemek ortami kavrami, uluslararasi literatiirde oldukca fazla calisilmasina ragmen
ulusal literatiirde karsiligina pek fazla rastlanamamaktadir. Yapilan ¢alismalar yemek
ortaminin nicel yoniine c¢ok az deginmekle birlikte daha c¢ok nitel yoniine

deginmistir. Ayn1 zamanda yemek ortami kavraminin ulusal literatiirde destinasyon



bazinda incelendigi herhangi bir ¢aligma da bulunmamaktadir. Bununla birlikte
destinasyon yemek ortami, turist duygulart ve tavsiye etme niyetini birlestiren
calismalara da literatiirde pek rastlanmamaktadir. Bu yiizden destinasyon yemek
ortami, destinasyon duygusu Ve tavsiye etme niyetinin birlikte ele alinmasi gerekli
goriilmistiir. Dolayisiyla ¢aligmanin amaci, destinasyon yemek ortaminin tavsiye

etme niyeti iizerine etkisinin olup olmadiginin incelenmesidir.

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Ik béliimde ortam kavrami, destinasyon
kavrami, yemek ortami kavrami ve destinasyon yemek ortami kavramlari
tanimlanmaktadir. Ek olarak, yemek ortami ve destinasyon yemek ortami hakkinda
yapilmis caligmalara yer verilmistir. ikinci béliimde duygular, turizmde duygular,
destinasyon duygusu ve duygular hakkinda yapilmis ¢alismalar, tavsiye etme niyeti,
destinasyon yemek ortami, destinasyon duygusu ve tavsiye etme niyetinin birbiriyle
iliskisine deginen ¢alismalara yer verilmistir. Ugiincii boliimde; arastirmanin amaci
ve 6nemi, modeli ve hipotezleri, kapsami, sinirliliklari, yontemi, elde edilen bulgular

ile yorumlari, sonug ve dnerilere yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
DESTINASYON YEMEK ORTAMI

1.1. Destinasyon Kavrami

3

Tiirk Dil Kurumu tarafindan “varilacak olan yer” olarak tanimlanan destinasyon
kavrami, bireylerin ikamet ettikleri bolgeler disinda ziyaret amaciyla gittikleri
bolgeler olarak tanimlanabilmektedir (Pike, 2004; Tirk Dil Kurumu, 2022). Ayni
zamanda kisaca ¢ekim yeri (Cakici ve Aksu, 2007), turizm bolgesi (Kozak, 2008) ve
turistik yer (Fojtik ve Somogyi, 2008) olarak ve ziyaretginin bir siireligine
olanaklarindan faydalandigi alan olarak da tamimlanabilmektedir (Wang, 2011).
Destinasyon, ziyaretgiler bakimindan dogal, kiiltiirel ve tarihi degerleri igerisinde
barindiran turistik ¢ekim alanlaridir (Akyol ve Zengin, 2021). Literatiirde
destinasyon kavrami, Yyerel bigimde sunumu yapilan {riin, hizmet ve tatil
deneyimlerinin tamami ya da ziyaretgilerin degisik sebeplerle yer aldigi cografi bir

alan, yer veya bolge olarak da gegmektedir (Tinsley ve Lynch, 2001).

Ozdemir (2007) bir destinasyonu, iginde barindirdig1 gesitli turizm kaynaklari
sayesinde turistleri ¢eken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan bir ¢ok
kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin

birlesiminden meydana gelen karmasik bir iiriin olarak tanimlamaktadir.

Bahar ve Kozak (2012) destinasyonu ayni kiiltiir, iklim ve doga sartlarina sahip,
dogal ve kiiltirel zenginlikleri bulunan, ziyaretcilere sunulabilecek bolgeye 6zgii
etkinlikler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim gibi olanaklari olan,
kamusal hizmetlerin sunuldugu turist ¢cekim merkezlerinden olusan belli bir markasi

ve imaj1 bulunan bir cografik bolge olarak tanimlamaktadir.

Hosany vd. (2006) destinasyonu, iilkeden kiigciik ancak pek ¢ok sehirden biiyiik,

insanlar icin belirli bir imaja sahip marka olmus bir yer ile onemli turistik



cekiciliklere, iyi bir ulasim agina, bir¢ok ¢esitli etkinliklere ve turizm isletmelerinin

gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bolge olarak tanimlamaktadir.

Akyol ve Zengin (2021) destinasyon kavramimi “yerli ve yabanci ziyaretcilerin
ihtiyaclarim1 (konaklama, yeme-igme, gezi, gorsel, dinlenme vb.) turistik {iriin ve
hizmetlerle karsilayan sosyal, kiiltiirel ve tarihi yerler olup, ¢ekiciligi ve imaj1 olan

veya olmasi muhtemel yerler” olarak tanimlamaktadir.

Destinasyonlar; turizm kaynaklari, g¢ekicilik merkezleri, altyapilar, ara¢ geregler,
hizmet saglayicilar, diger destek sektorleri, turistlere ziyaret etmeyi tercih ettikleri
varis yerinden umduklar1 deneyimleri tiimlesmis ve diizenli sekilde saglayan idari

yap1 biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Robinson vd, 2013).

Bir turizm destinasyonu, ulasim, konaklama, yeme-igme, eglence imkanlarimni
barindiran, ziyaretgiler bakimindan belirli bir segim vaziyetinde ¢ekiciligini
belirleyen ¢ok boyutlu pek ¢ok 6zellikten olusan diger tiiketici tiriinleri ve hizmetleri
gibi turizm tesislerinin ve hizmetlerinin biitiiniinii olusturmaktadir (Hu ve Richie,
1993; Atay, 2003).

Turist Destinasyon
Deneyimi

Aligveri:
Hizr§netle§ri

Konaklama
Hizmetleri

Rekreasyon
Hizmetleri Ulasim
Yiyecek Seyahat ~ Hizmetleri

Hizmetleri Hizmetleri

Hizmet Altyapisi

Dogal
Qegre

Sosyal
Faktorler

Siyasi/Yasal L

aktorler " Kiiltirel
Teknolojik Ekonomik  Faktorler
Faktorler Faktorler

Destinasyon Cevresi

Sekil 1.1.Destinasyon Genel Yapisi

Kaynak: (Murphy vd., 2000)



Murphy vd., (2000) bir destinasyonun genel yapisini sekilde oldugu gibi 6zetlemistir.
Bu kapsamda destinasyon, yapisinda yeme-igme, konaklama, ulasim, seyahat,
rekreasyon ve alisveris hizmetleri, ¢evresinde dogal ya da yapay giizellikleri, yoreye
0zgii cekicilikleri, politik, teknolojik, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal faktorleri

barindirmaktadir.

Tiiketim bilincinin artmast sebebiyle turizm sektoriinde rekabet ortami artis
gostermektedir. Destinasyonlara ait rekabet ortaminda {riin ve hizmetlerin
farklilasmasi, kalitelerinin artmasi ve memnuniyet saglanmasi hususunda en iyi
olanaklarin olusturulabilmesi hedeflenmekte ve bu kapsamda destinasyonlarin bazi
ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Sever ve Girgin, 2019; Akyol ve Zengin,
2021)

Morrison (2013) destinasyonlarin temel 6zelliklerini su sekilde siralamigtir:

e Iidari agidan siirlar1 bulunan cografi bir yer,

e Ziyaretgiler i¢in konaklama olanagi bulunduran bir yer,

e Ulasimin, altyapinin, yiyecek- icecek sektoriiniin, etkinliklerin diizenli oldugu
bir yer,

e Yapilandirilmis sistemli kuruluslarin olusturuldugu bir yer,

e Ziyaretgilerin diislincelerinde imaji olan bir yer,

e Turizm paydaslarinin bulundugu bir yer,

Destinasyonlar hem igerisinde birgok turizm {irtinii bulundurmakta hem de kendisi
tek basina bir turizm iriiniinii olusturmaktadir (Dogan ve Giimiis, 2014). Bu
kapsamda Akyol ve Zengin (2021) destinasyonu tanimlarken kullanilan yore, bolge,
koy, sehir, lilke veya kita gibi her cografi alanin turizm destinasyonu olarak ifade
edilemeyecegini ortaya koyarak, bir alanin turizm destinasyonu olmasi i¢in tagimasi
gereken ozellikleri ¢esitli galismalardan yararlanarak (Framke, 2002; Hsu vd., 2004;
David ve Tozsér, 2009) su sekilde siralamiglardir:

e Ziyaretgilerin seyahat amaci giiderek tercih ettikleri bir yer,
e Hem ziyaret¢iler hem de yerel halk igin iiriin ve hizmet sunan bir yer,
e Fiziksel ve cografi sinirlar1 bulunan bir yer,

e Ziyaretcilerin ilgisini ¢ekebilecek niteliklere sahip bir yer,



e Hem mevcut hem de potansiyel ziyaret¢ilerin zihninde imaj olusturan bir yer,
e Tiimlesik bir iiriin ve hizmet sunan bir yer,

e Rekabet edebilme potansiyeline sahip bir yer.

1.2. Yemek Ortami (Foodscape) Kavramm

Birden ¢ok yorumu olan ve siirekli gelisim gosteren ortam kavrami, cografyada
temel kavramlardan biridir (Mikesell, 1968; Larkin ve Peters, 1983; Johnson vd.,
2000; Conzen, 2001). Ortam, gelencksel olarak, bir yerin fiziksel ve Kiiltiirel
yonlerinin gériinen gOrinimiinii, o sahnenin goriinlir &zelliklerinin toplam
niteliklerinde birlestirerek, belirli bir alanin veya yerin bir bakis ag¢isindan
goriiniimiinii temsil eder. Her birey ayni ortamu farkli sekilde anlayabilir (Cosgrove
ve Daniels, 1988; Cosgrove, 1998) ve ortam, bireylerin yeme firsatlarini incelemeleri
icin gorlis alanlar1 saglar (Etzenhouser vd., 1998). Ortam teriminin (scape)
popiilerlesmesi, diger “-scape” kavramlarinin 6nemli 6l¢iide gelismesine yol agmistir

(Aldrich, 1966; Gold, 2002).

Bu kavramlardan biri olan fiziksel hizmet ortaminin, miisterilerin hizmet deneyimleri
(Bitner, 1992), algilanan deger (Babin ve Attaway, 2000; Liu ve Jang, 2009),
memnuniyet (Ladhari vd., 2008), gelecekteki davranigsal niyetler (Jang ve Namkung,
2009) iizerindeki etkileri iizerine yapilan caligmalarin ¢oklugu hizmet ortaminin
onemini kamtlamaktadir (Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2019). Ilk olarak Kotler
(1973) fiziksel hizmet ortaminin 6ziinii ve bes duyu yoluyla duygusal tepkiler
uyandirma yetenegini atmosferik olarak tanimlamistir. Bu hizmet ortami yapisi daha
sonra Booms ve Bitner (1982) tarafindan “hizmetin bir araya getirildigi satici ile
miisterinin etkilesime girdigi, hizmetin performansini veya iletisimini kolaylastiran
maddi unsurlarla birlestirildigi ortam™ olarak daha da gelistirilmistir. Daha sonra
bunlardan yola ¢ikarak Bitner (1992) hizmet alan1 ortamini (Servicescape) énermistir.
O zamandan beri hizmet ortami yapisinin, cyberscape (Williams ve Dargel, 2004),
dinescape (Ryu, 2005), shipscape (Kwortnik, 2008) ve eventscape (Brown vd., 2015)
dahil olmak tizere ¢ok cesitli ortamlarda yararli oldugunu kanitlamistir (Bjork ve
Kauppinen-Raisanen, 2019).

Hizmet ortami fikri biitiinsel bir hizmet sistemi olarak, c¢evreyi hizmet alaniyla

biitiinlestiren “deneyimlenen yer ortami1” olarak tanimlanmistir (Clarke ve Schmidt,



1995). Pazarlama, cografya, psikoloji ve sosyolojideki pek ¢ok akademisyen, dogal
ve insan yapimi ortamlarin hem 6nemli kalite boyutlari oldugunu hem de hizmet
ortami ¢ergevesine katkida bulundugunu iddia etmektedirler (Bjork ve Kauppinen-
Raisanen, 2019).

Deneyimlerin gergeklestigi ortamlar1 temsil eden deneyim ortami (experiencescape),
olarak ifade edilmistir (Quan ve Wang, 2004 O'dell, 2005; Mossberg, 2007; Bjork ve
Kauppinen-Raisanen, 2019) Bununla birlikte bir destinasyonun farkli alanlarindan
gelen tat ortami (tastescape) (Hjalager ve Richards, 2002), koku ortami (smellscape)
(Dann ve Jacobsen, 2002; 2003) ve ses ortamu (soundscape) (Aili vd., 2013) gibi
duyusal deneyimlerin birlikte kullanildigi ve sonucunda genel seyahat deneyimine

katkida bulundugunu ileri siirmektedir (Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2019).

Bir imaj yaratmada ve miisteri davranisini etkilemede fiziksel ortamlarin Gnemi
Ozellikle restoran endiistrisi ile ilgilidir (Hui vd., 1997; Robson, 1999). Restoran
sektorii biiylimekte ve tiiketiciler yemek deneyimini gelistirmek igin daha iyi
ortamlar talep etmektedir. Bu sebeple fiziksel ortamlarin 6nemine dikkat edilmelidir
(Ryu ve Jang, 2008). Modern yasam igerisinde, insanlar gittikleri yerlerde hem
fiziksel hem de sembolik bi¢cimlerde yiyeceklerle ¢evrelenirler. Bu kapsam dahilinde
yiyecek hazirlama ve disarida yemek yeme artik modern giinliik yasamin baslica

ozelliklerindendir (Mikkelsen, 2011).

Yemegin turistlerin deneyimlerini ve birtakim Kkararlarini, davraniglarini  ve
memnuniyetini nasil etkiledigine yonelik arastirmalar yapilmigtir (Bjork ve
Kauppinen-Riisdnen, 2017b; Getz vd., 2014; Hjalager ve Corigliano, 2000; Quan ve
Wang, 2004). Belirli bir destinasyonun yemek ve sarap kiiltiirii, yemek etkinlikleri ve
yemek festivallerinin seyahat motivasyonunu (Boniface, 2003; Hall ve Sharples,
2003; Kivela ve Crotts, 2005) ve destinasyon seg¢imini etkilemektedir (Kozak ve
Rimmington, 2000; Hsu vd., 2009). Yapilan ¢alismalarda yemegin, yere bagliligi
etkiledigini (Gross ve Brown, 2006, 2008; Hashimoto ve Telfer, 2006; Pestek ve
Nikolic, 2011). (Long, 2010), unutulmaz deneyimler (KauppinenRéisénen vd., 2013)
ve genel seyahat deneyimine de katkida bulundugu sonucuna ulagilmistir (Neild vd.,
2000). Ayrica yemek deneyimlerinin Seyahat memnuniyetini (Bjork ve

KauppinenRaéisdnen, 2014; 2017b), tatilde iyi olmay1 (Bjork ve KauppinenRéisénen,



2017a) ve bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti (Quan ve Wang, 2004; Kim,
vd., 2011; Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2019) iizerinde etkisi vardir.

Daha cok bireysel faktorlere odaklanma egiliminde olan geleneksel yaklagimlar
dahilinde gida tiiketimi kavrami uzun siiredir ¢alisilmaktadir. Bunun aksine ¢agdas
teoriler, konu gida tikketimi oldugunda ¢evrenin Onemini giderck daha fazla
vurgulamaktadir. Gida cografyasi, mekansal gida ve beslenme calismalari, gida
mevcudiyeti ve gida ¢olleri son yillarda ortaya ¢ikan ve odagi c¢evrelere kaydiran
kavramlara sadece birka¢ ornektir (Mikkelsen, 2011). Hizmet ortami ve deneyim
ortami1 kavramlarindan esinlenerek ortaya ¢ikan yemek ortami kavrami, genel olarak
kentsel mekanlar ve kurumsal ortamlar arasinda gidanin mekansal dagilimin
tamimlamak i¢in kullanilmistir (Winson, 2012; Sobal ve Wansink, 2007). Ayrica,
yemegin belirli yerler ve insanlar ile nasil iliskili olduguna dair kiiltiirel fikirleri

yakalayan ve olusturan sosyal bir yapiy1 tanimlamak i¢in de kullanilir (Knasko vd.,
1990; Zukin, 1991).

Winson (2004) yemek ortami kavramini yiyecegin bulundugu ve tiiketildigi yerlerin
coklugu olarak tanimlarken; Burgoine vd. (2009) ise bu kavrami toplumdaki gida
ortamini olusturan yapi olarak tanimlamaktadir. MacKendrich (2014)’e gore yemek
ortami insanlarin yiyecek aldiklari, yemek hazirladiklari, yemek hakkinda
konustuklar1 ve genellikle yemekten bir tiir anlam ¢ikardiklar1 yer ve ortamlardir.
Gold (2002) yemek ortamininin, yiyecegin gorsel dzelliklerinin toplam gériiniimiinde
gorildiigli gibi, belirli bir yiyecek nesnesinin goriiniimiinii temsil ettiini ortaya

koymustur.

Johnston vd. (2009) yemek ortamini, gidanin belirli yerler, insanlar ve gida sistemleri
ile nasil iligkili olduguna dair kiiltiirel idealleri yakalayan ve olusturan sosyal bir yap1

olarak tanimlamistir.

Richards (2015) yemek tutkunlar1 (foodieler) ile ilgili yemek ortamini “yemek
tutkunlarmin ihtiyaglarini cezbetmek ve hizmet etmek icin ayrilmis yerler” olarak

ifade etmistir.

Yemek ortami ¢alismalar1 odaklandig: alan bazinda farkliliklar gostermektedir. King
(2009) yemek ortaminin sirasiyla bedenden, topluluga ve oradan da ulusa ulasan

kisisel, sosyal veya kamusal olabilecegini ortaya koymustur. Mikkelsen (2011)
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yemek ortami ¢alismalarini literatiirde elde edilen veriler 1s181inda 4 tipte kategorize

etmistir.
Tablo 1.1.Yemek Ortami Caligmalar1 Siniflandirilmasi
Yemek Ortaminin Tiirii Cografi Kapsam Alt Kategori

1. Makro Goriiniim Ulusal Diizey

2. Mezo Goriiniim Yerel Diizey

3. Mikro Goriiniim Kurumsal Diizey

4. Mikro Goriiniim Evsel Diizey Mutfak
Masa
Tabak
Yemek

Kaynak: Mikkelsen (2011)

Bazi yazarlar, makro bir bakis agis1 ile toplumsal diizeye, bazilari mezo bakis
acistyla topluluk goriisiine, bazilar1 ise mikro bakis acis1 ile tek bagina yemeklere ve
Ogiinlere odaklanmaktadir (Mikkelsen, 2011). Lake vd., (2010) yemegin fiziksel
goriinlimiiniin 6tesine gecerek mikro ve makro diizeyler arasinda ayrim yapmis,
makro diizeyde yemek ortaminin gida elde etmek i¢in her tiirli firsati kapsadigini,
fiziksel, sosyokiiltiirel, ekonomik ve politik 6geleri icerdigini belirtmistir. Sobal ve
Wansink (2007) yemek ortamini, yiyecegin gorsel oOzelliklerinin toplam
goriiniimiinde gorildigl gibi, belirli bir yiyecegin gorlinlimiinii temsil ettigini
belirterek ve yemeklerin fiziksel goriiniimiinii, servis edildikleri tabaklari, yenildigi

masalar1 ve i¢cinde bulunduklar1 oday1 vurgulayarak mikro diizeyde incelemislerdir.

Yemek ortamima mezo bakis agisiyla yerel ve bolgesel baglamda bakilmaktadir.
Mezo goriis, Ozellikle kentsel alanlari gidalarin mevcudiyeti i¢in analiz ederken
onemlidir. Bir yemek ortami kavrami yerel ortamla sirli degildir ve o6zellikle
yemekle ilgili isaretlerin, resimlerin ve metinlerin davranislarimizi nasil etkilediginin
incelenmesiyle ilgilidir. Yemek ortanmu goriisii, yerel ortamlarda uygulanabilmesine
ragmen, gida lretimi, gida markalari, gida kiiltiirii ve gida pazarlamas: giderek artan
bir fenomen oldugundan, en ¢ok ulusal ve kiiresel diizeyde gegerlidir (Johnston vd.,
2009; Burgoine, 2010; Mikkelsen, 2011; Freidberg, 2010).

1995°den beri yemek ortami kavrami birbirinden farkli alanlarda ve ¢ok cesitli

calismalarda kullanildigindan ilgili literatiir olduk¢a karigiktir. Kavram igin bir



gergeve olusturmaya calisan Mikkelsen (2011)’dan sonra Vonthron vd. (2020),
yemek ortami kavramu ile ilgili yapilmis ¢alismalari analiz etmistir. Bu kapsamda
literatiir de yemek ortami kavramina yonelik 4 yaklasim oldugunu ortaya

koymaktadir:

1. Mekansal yaklasimlar, kentsel yemek ortamlarinin ¢esitliligini ve bunlarin sehir
veya mahalle Glgeginde beslenme ve saglik iizerindeki etkilerini karakterize etmek

icin istatistikleri ve mekansal analizi kullanmaktadir.

2. Ayni oOlgeklerdeki sosyal ve kiiltiirel yaklagimlar, yemek ortamlarinin sosyal
olarak sekillendirildigini ve nitel vaka calismalar ile gida tedarik uygulamalarina
iligkin nicel arasgtirmalari birlestirerek yapisal esitsizlikleri  vurguladigini

gostermektedir.

3. Davramigsal yaklasimlar genellikle, tiiketicinin yemek ortami algilarinin gida
davraniglarint ve gida egitimini nasil agikladigini ve belirledigini gosteren, i¢ mekan

mikro dlgeklerine odaklanmaktadir.

4. Sistemik yaklagimlar, kiiresel kurumsal gida rejimine karst ¢ikmakta ve yerel, etik

ve siirdiiriilebilir gida aglarini tesvik etmektedir.

Yemek ortami kavrami i¢in ilk yaklasim mekansal yaklasim olmasina ragmen, daha
sonra sosyokiiltiirel, davranigsal ve sistematik yaklagimlar yaygin hale gelmistir.
Mekansal yaklagimda, yemek ortami1 (foodscape) ve yemek c¢evresi (food
environment) es anlamli kelimelerken ve birbirlerinin yerine kullanilabilirken, diger
tic yaklasim igerisinde ayni seyi ifade etmemektedirler. Bu ii¢ yaklasimi ele alan
aragtirmacilar, yemek ortamiin bireylere digsal bir g¢evre degil, bireyler ve
politikalar tarafindan algilanan ve sosyal olarak sekillendirilen, gida kiltirinii ve
deneyimini dikkate alan bir ortam oldugunu ortaya koymaktadirlar. Ayrica yemek
ortami1 ¢aligmalar1 temel olarak halk sagligi, sosyal adalet ve siirdiiriilebilirlik olmak

tizere ii¢ konuyu da ele almaktadir (Vonthron vd., 2020).

Yemek ortami kavrami, her ne kadar farkli odak noktalarindan incelense de, sonug
olarak yiyeceklerin, yerlerin ve insanlarin birbirlerine bagli oldugu ve gida
eylemlerini belirlemek i¢in karmagik yollarla etkilesime girdigi bir ¢erceve sunma

konusunda ortak paydada bulugmaktadir. Bu kavram bugiine kadar niteliksel bir
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yapiya sahip olmustur. Ancak son zamanlarda nicel yaklagimlar dahilinde sunulmaya

baslanmigtir (Mikkelsen, 2011).

Yemek ortami kavrami, ¢evre ile gida alimi, gida se¢imi ve gida davranisi arasindaki
iliskiye odaklanan beslenme ve saglik bilimleri alaninda (Kestens, vd., 2010;
Mikkelsen, 2011; Winston, 2012), din, kiiltiir ve tiiketim uygulamalarinin temel ilgi
alan1 oldugu yemek ortamini arastiran kiiltiir ve sosyoloji alaninda (Winston, 2004),
dinescape, kitchenscapes, tablescapes ve planescape gibi alternatif terimler
kullanarak (Sobal ve Wansink, 2007) farkli oOlgeklerde ve c¢esitli alanlarda
incelenmistir (Su vd., 2020). Daha sonra yemek ortaminin incelenmesi pazarlama
(Cummins ve Macintyre, 2002) ve tiiketici davraniglar1 (Sulaiman ve Haron, 2013)
alanlarma tasinmistir. Ancak turizm literatiiriinde ¢ok az calisma yemek ortami
kavramini incelemistir. Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2019) tarafindan yapilan son
calismada, turizm baglaminda cografi alan veya cevre tiirleri ile ilgili olarak yemek
ortami kavrami tanitilmaktadir. Yaptiklar1 ¢alisma kapsaminda “sadece restoran ve
barlarin 6tesinde ¢ok cesitli yemek deneyimlerini kolaylastiran yerler ve ortamlar”

olarak tanimladiklar1 destinasyon yemek ortami kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

1.3. Destinasyon Yemek Ortam (Destination Foodscape) Kavrami

Yemek ortami kavrami, ilk kez Bitner (1992) tarafindan “dogal veya sosyal ortamin
aksine insan yapimu, fiziksel ortam” olarak tanitilan “servis ortami” (Servicescape) ve
O'Dell 2005 tarafindan “zevk ve eglence ortami” olarak tanimlanan “deneyim
ortam1” (experiencescape) kavramlarindan ilham alinarak ortaya c¢ikmustir. Bu
kapsam dahilinde “dinescape” (Ryu ve Jang, 2008), “winescape” (Peters, 1997) veya
“foodscape” (Mikkelsen, 2011) gibi yiyecek ve sarap caligmalari iizerinde cesitli
yapilar kesfedilmistir (Su vd., 2020).

Servis ortami kavrami, servis hizmeti saglayicilar tarafindan olusturulan ortam
kosullarini, isaretleri, sembolleri, eserleri ve mekansal islevselligi iceren cevresel
veya fiziksel ortam olarak tanimlanmaktadir (Bitner, 1992; Mohan, Sivakumaran vd.,
2012). Bu gevre boyutlarina ek olarak Mossberg (2007), deneyim ortamini formiile
etmek i¢in miisteriler veya calisan 6geleri gibi sosyal boyutlar da eklemistir. Buna
gore, fiziksel ¢evre, personel, miisteriler ve iriinler, hediyelik esyalar ve gezginlerin

deneyimlerini yansitan bir ortam yaratmaktadir. Bu fikirler dogrultusunda, hem
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servis ortami hem de deneyim ortami, deneyim i¢in hem fiziksel hem de sosyal

ortami igeren ¢ok boyutlu yapilar olarak kabul edilmektedir (Su vd., 2020).

Birbirleriyle yakindan iligkili alanlar olan sarap turizmi ve gida turizmi, sarap ortami
ve yemek ortami kavramlar1 servis ortami ve deneyim ortami kavramlarinin farkli
bakis agilarindan kavramsallastirilmistir (Su vd., 2020). Ornegin, sarap ortami
“fiziksel, sosyal ve kiiltiirel boyutlar1 igeren iliziim sarabi bolgesinin ozellikleri”
olarak tamimlanmaktadir (Douglas vd., 2001; Hall vd., 2002). Sarap ortami ayrica,
“lizlim baglari, sarap imalathaneleri ve diger fiziksel yapilar, saraplar, dogal manzara
ve ortam, insanlar ve kiiltiir, sehirler ve sehirler i¢indeki mimari ve eserler gibi
unsurlar arasindaki etkilesim” olarak da tanimlanmustir (Johnson ve Bruwer, 2007).
Telfer (2000) “liziim baglarinin varligi, sarap yapma faaliyeti ve sarabin lretilip
depolandigi sarap imalathaneleri” olmak {iizere sarap ortaminin ii¢ ana bilesenini
belirlemistir. Ortam, atmosfer, sarap kalitesi, sarap degeri, sarap tamamlayict iiriin,
tabela ve servis personeli olmak lizere sarap manzarasin 6lgen olgekler ise, Thomas
vd. (2010a, 2010b) tarafindan bulunmustur. Onceki bulgulardan yola ¢ikarak sarap
ortaminin makro ve mikro yaklasim olmak tiizere iki yaklasimla islendigi kabul
edilmektedir (Su vd., 2020). ik yaklasim, sarap ortammi bir sarap bdlgesi olarak
fiziksel ortam bazinda hizmet ortamu (servicescape) perspektifinden incelerken (Getz
ve Brown, 2006); ikinci yaklasim ise, sarap ortamini bir sarap ortamindaki turist
deneyimleri bazinda deneyim ortami  (experiencescape)  perspektifinden

incelemektedir (Carmichael, 2005).

Bircok sarap ortami arastirmasiyla tutarli olarak, yemek ortami kavrami aslinda
hizmet ortam: ve deneyim ortami1 bakis agisiyla veya bu iki kavramin
harmanlanmasiyla anlasilabilen bir dinamiktir (Bjork ve Kauppinen-Raisanen,2019).
Sulaiman ve Haron (2013) yemek ortami kavramini bir restoranda sunum, tazelik,
sicaklik ve menii ¢esitliligini iceren fiziksel ortam perspektifi acisindan incelemistir.
Ayrica yemek ortamina servis ortami perspektifinden de bakilmistir (Su vd., 2020).
Bununla birlikte Sage (2010) yemek ortami yapisini, deneyim ortami goriiniimiinden
yola ¢ikarak insanlar, yer ve yiyecekler arasindaki etkilesim olarak vurgulamaktadir.
Sage (2010) tarafindan oOnerilen gida ortami fikrini, Mikkelsen (2011) gida
karsilagtirmalarinin birbiriyle baglantili oldugu ve gida ortamina odaklandigi bir

yemek ortami olarak genellestirmistir (Su vd., 2020). Wakefield ve Blodgett'e (1999)
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gore, yemek ortami kavrami “cevre, ambiyans, atmosfer, bolgesel kiiltiir ve yerel
gida” olarak ifade edilebilecek gida turizmi deneyiminin temel ozelliklerini de

icermektedir (Bruwer ve Lesschaeve, 2012).

Sonnino ve Marsden (2006), yemek ortamini iiretim perspektifinden belirli bir
cografi alanla smirli olan yer temelli yemek ortami olarak ele almaktadir. Bir
destinasyon yemek ortami hem bu dar alan1 yansitirken, hem de ayni zamanda bir
seyahatcinin bakis agisindan bir ortam i¢inde kazanilan yasanmis ve unutulmaz
deneyimlerin biitiinsel ve genel kavramsallastirilmig bir perspektifi de yansitir (Bjork
ve Kauppinen-Raisanen, 2019). Ayrica destinasyon yemek ortami, seyahatin,
yemegin entegre bir unsur oldugu belirli bir alanda yasanan deneyimsel bir iiriin
oldugu fikrini vurgulamaktadir (Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2017b). Destinasyon
yemek ortaminin yapisi, bir destinasyondaki hem en yiiksek hazdaki hem de
destekleyici deneyimlerden olusan genel yemek deneyimlerini igermektedir (Quan ve

Wang, 2004).

Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2019) bir destinasyonun yemek ortaminin,
gezginlerin bir destinasyondaki ¢esitli yemek deneyimlerine dayanan bir biitiin
oldugunu ileri siirmektedir. Ornegin otellerin restoran ve barlar1 turistler igin klasik
hizmet ortamlaridir. Bu hizmet ve deneyim alanlari agirhikli olarak turistler
tarafindan kullanilmakta ve “bir turizm destinasyonunda gerceklesen fiziksel ¢evreyi
yansitmaktadir (Saraniemi ve Kyldnen, 2011). Perakende ve bakkallarin yani sira
gida pazarlar1 da organize ortamlardir. Turistleri baz alsa da, oncelikle yerel
topluluga, yerel halkin giinliik ihtiyaglarina ve siradan islerine hizmet eden yiyecek
satig yerleri olarak hizmet ederler. Buradaki temel diisiince, yemek deneyimlerinin
mekan temelli olmakla birlikte sosyokiiltiirel anlam ve degerlerle de sekillendigidir

(Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2019).

Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2019)’in yapmis oldugu c¢alismanin 1siginda
Bernardo vd. (2021) ¢esitli sosyal bilimlerin destinasyon yemek ortami ¢aligmalarina
kapsaminda, yemek ortami arastirmalarma yonelik boyutlari, bakis agilarini ve

yaklasimlari iceren tek bir biitiinsel destinasyon yemek ortami ¢ergevesi Onermistir.

13



DESTINASYON YEMEK ORTAMI
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Sekil 1.2.Destinasyon Yemek Ortami Cergevesi

Kaynak: Bernardo vd., (2021)

Sekil 2’de destinasyon yemek ortami ¢ergevesi agiklanmistir:

Tiiketim, s6z konusu gida sisteminden etkilenen motive edici faktorler tarafindan
yonlendirilir. Bu nedenle, motivasyonlar1 anlamak i¢in turistin tipolojisini, ge¢mis
deneyimlerini, kisisel tercihlerini ve merak diizeyini bilmek olduk¢a Onem arz
etmektedir. Bu, turistin algilanan beklentilerini ve deneyimi degerlendirmelerinde rol
oynamaktadir.

Tiiketim, ayn1 zamanda destinasyonun yemek ortamina 6zgii yer ve ortamin da
anlagilmasin1 gerektirir. Bu durum hem iirlinler, saglayicilar, iireticiler ve yerel
topluluk arasindaki baglantinin hem de sosyal yap1 ve ¢evrenin dikkate alinmasini
saglar. Yer ve ortamlar1 anlamak, destinasyon yemek ortaminin yaratabilecegi
iligskisel 6nemliligi, toplum i¢in dngoriilebilir sonuglar1 ve turist deneyimi iizerindeki
etkisini belirleme noktasinda olduik¢a 6nemlidir.

Tiiketim, performansin da anlagilmasini gerektirir. Bir turistin performansin
anlamak, onun amagclarini, deneyimin belirli bir duyusal ve kiiltiirel tiiketim yoluyla
sosyal ayrim ve kimlik olusumunu nasil kolaylastirdigini bilmeye yardimei
olmaktadir.

Tiiketim, bunlarin yaninda turistlerin, bir destinasyon yemek ortamindaki deneyimini
anlamayi da gerektirmektedir. Bir destinasyon yemek ortamindaki turist deneyiminin

alt1 ana boyut iizerinde degerlendirdigi 6ne stiriilmiistiir:
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1. Sosyal Boyut (algilanan sembolik anlamlardan yerel halk ve diger konuklarla
etkilesime kadar var olan her faktorii kapsar.)

2. Fiziksel Cevre (deneyimin gerceklestigi yer ve ortamlar1 kapsar.)

3. Gida Kalitesi (deneyimlenen yerde tiiketilen iiriinleri kapsar.)

4. Parasal Deger (diger destinasyon yemek deneyimleriyle karsilastirildiginda
parasal uygunlugu kapsar.)

5. Ozgiinliik (otantik yerel deneyimler ve iiriinlerin mensei ile ilgili benzersizligi
kapsar.)

6. Deneyim (duygusal baglanti ve akilda kalicilik basta olmak iizere yasanan

tiim deneyimleri kapsar.)

Tiim bu boyutlar, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetlerine yol agabilecek olumlu ve olumsuz tepkiler olusturmaktadir (Bernardo vd.,
2021). Sonug¢ olarak, destinasyon yemek ortami, bir destinasyondaki yemek
deneyimlerinin biitiinsel bir anlayisidir. Dolphijn'in (2004) belirttigi gibi, bir yemek
ortami “asla parcgalarinin toplami degildir; pargalarin yaratildigi toplamin kendisidir.”
Bu nedenle, turizm i¢inde, bir destinasyon yemek ortami, sadece restoran ve barlarin
Otesinde, cok ¢esitli yemek deneyimlerini kolaylastiran yerleri ve ortamlari bir biitiin

olarak ifade etmektedir (Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2019).

1.4. Yemek Ortam (Foodscape) ve Destinasyon Yemek Ortam (Destination
Foodscape) fle Tlgili Yapilan Cahsmalar

Yemek ortami kavrami, beslenme ve saglik bilimleri, kiiltiir ve sosyoloji, pazarlama

ve tiiketici davraniglar1 basta olmak {izere pek ¢ok alanda incelenmistir.

Sobal ve Wansink (2007) makro olgekli gida sistemleri ve gida ortamlarmin gida
segimlerini, mikro 6lgekli odalar, mobilyalar, kaplar ve objelerin ise gida tiikketimini
etkiledigi fikrinden yola ¢ikarak, her yerde bulunan dort mikro 6lgekli ortamin gida
tikketimi tizerindeki taninmayan etkileri hakkinda literatiirii gozden gecirmistir. Bu
dort mikro Olgekli ortami, yiyeceklerin tiiketildigi bir odanin goriiniimii
(kitchenscape), yiyecegin tiiketildigi ortamdaki bir mobilya veya yiizeyin goriiniimii
(tablescape), tiiketilen yiyecegin i¢inde bulundugu kabin goriiniimii (platescape) ve
tiketilen Ogenin goriiniimii (foodscape) olarak siniflandirmis ve bu ortamlarin

tamaminin gida se¢imi, gida tiiketimi, obezite ve saglik iizerinde etkisi oldugunu 6ne

15



stirmiistiir. Bu ortamlarin yeniden yapilandirilmasinin gida tiikketimini sekillendirmek

icin firsatlar sunabilecegini onermislerdir.

Sulaiman ve Haron (2013) disarida yemek yeme egiliminin, yemek hizmeti
endiistrisini, miisteriyi yonetme ve tiim ihtiya¢ ve tercihlerinin karsilanabilmesini
saglama ihtiyaclarina yonelttigi fikrinden yola ¢ikarak, yemek ortamini, miisterileri
cekmek ve elde tutmak ve ayni zamanda restoranin gelirini artirmak i¢in énemli bir
faktor olarak kabul etmistir. Calisma kapsaminda sicaklik, sunum, ¢esitlilik ve
tazelik olarak boyutlandirdiklart yemek ortami kavrami ile davranigsal niyet
arasindaki iliski analiz edilmistir. Malezya’da giinliik hizmet sunan siradan bir
yemek restoraninda 146 miisteriyle yapilan anket sonucunda ve yemek ortami(yemek

manzarasi) ile gelecekteki davranigsal niyet arasinda bir iliski oldugu kanitlanmistir.

Cummins ve Macintyre (2002) onceki arastirmalarda, sagliga yararli gidalarin daha
zengin bolgelere kiyasla yoksul bolgelerde daha pahali ve elde edilmesinin daha zor
olabileceginin rapor edilmesinden yola ¢ikarak, kirsal bir bolge olan Glasgow’da,
daha onceden saglhiga yararli oldugu belirlenen 57 gidanin farkli perakende
formatlarinda ve yoksulluk agisindan farklilik gosteren alanlarda fiyat wve
erigilebilirligi tizerine bir ¢alisma yapmistir. Calisma sonucunda, daha ucuz fiyatlar
ve daha fazla bulunabilirligin, ¢ogunlukla, zengin bolgelerden ziyade daha yoksul
bolgelerde bulunma olasiligi daha yiiksek olan birden fazla ve indirimli magazada
bulundugu goriilmektedir. Fiyatlarm, alan yoksunluguna gore bilyilik Olglide
degismemekte ve degistiklerinde, daha yoksul boélgelerde daha diisiik olma
egiliminde olduklarin1 kanitlayarak, kirsal bolgenin yemek ortamini ortaya

koymustur.

Mikkelsen (2011) yemek ortami kavraminin, sagligin tesviki ve gelistirilmesi, halk
sagligl, beslenme ve gida caligmalarinda gida ortamlarimizi tanimlamak ve gida
secimi ve gida davranigi iizerindeki potansiyel etkiyi degerlendirmek i¢in bir arag
olarak giderek daha fazla kullanildig: fikrinden yola ¢ikarak, giderek artan sayidaki
yemek ortami g¢alismalarina daha yakindan bakmaktadir. Yemek ortami fikrinin
kokenine ve gida arastirmalarindaki uygulanabilirligini tartismaktadir. Yaptigi
calisma sonunda, yemek ortami kavraminin, ¢esitli gida arastirmalarinda bir¢ok

uygulamaya sahip uygun bir ara¢ oldugu sonucunu ortaya koymustur.
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Clary vd. (2017) yemek ortaminin beslenme davraniglari tizerindeki etkilerini
anlamanin, gida satis yeri se¢imleri i¢in karar verme siirecinin daha iyi anlasilmasi
konusunda fayda saglayacagi fikrinden yola c¢ikarak, bireylerin siirekli olarak
deneyimledikleri yiyecek satis noktalarinin, insanlarin yiyecek edinme olanaklarini
yeniden degerlendirmelerine yardimei oldugunu, onlari niyet olugturmaya ittigini ve

daha sonra yapacaklari se¢imler icin tercihlerini sekillendirecegini ortaya koymustur.

Brembeck (2009) yerel isve¢ yemek Kkiiltiiriinii baz alan ¢alismasinda, yemek
ortamini, gdemen cocuklarm Isve¢ yemek kiiltiirii ile tanistigi magazalar, okullar,
kafeteryalar ve fast food restoranlar gibi yerler olarak ele almistir. Sonug¢ olarak,
geleneksel mevcut yemek ortamina yabanci kiiltiirel etkiler tarafindan meydan
okundugunu ve yerel yemek ortaminin sinirlarini degistiren kiiltiirel boyutlar1 ortaya

koymustur.

Brembeck ve Johansson (2010) gocuklarin viicutlarini, yemeklerini ve yemek yeme
performanslarini tartismak adina yaptiklart caligmada, ortam, beden, yemekler,
degerler ve kurallar arasindaki etkilesim bazinda ¢ocuklarin yemek ortamlarini teorik
bi¢imde analiz etmektedir. Bu kapsamda yiyeceklerin ve yemek yemenin oldugu
yere dogru hareket edildikge yemek ortamlarmin ortaya ¢iktigini, yemek
ortamlarinda iizerinde etkide bulunulan seyin beden oldugunu ve ayni zamanda
hareket eden ve karsilik veren birsey oldugunu ortaya koymustur. Ayrica bedenlerin
kendilerini ¢evrelerine yansittigini, ve bu ¢evrenin bedenin bi¢imini belirledigini ve
bu sebeple cocuklarin bedenlerinin yemek yeme yoluyla iliskisinde yemek ortaminin

onemli oldugunu belirtmistir.

Skovgaard vd. (2021) yaptig1 ¢alismada yemek ortamini, farkli bir bakis agisindan
dijital yemek ortami perspektifinden incelemistir. Dijital yemek ortaminin, kolaylik,
cesitlilik, uygun fiyat vb gibi pek ¢ok agidan fayda saglamasinin yaninda, ikna edici
pazarlama taktikleri ile tiiketici gida se¢imlerini ve beslenme davranislarini
etkileyebilme hususunda bazi riskleri barindirdigini ve bu sebeple yemek ortaminda
yapilacak her tiirli yeniligin hem endiistri perspektifinden hem de tiiketici

perspektifinden ele alinmasi gerektigini ortaya koymustur.

Lindberg vd. (2018) markette fonksiyonel bir yemek ortami saglamak i¢in soguk

dolaplarda durmasi gereken {riinlerin uygun kosullarda saklanmasi gerektigi
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fikrinden yola ¢ikarak, tiiketicilerin markette kapakli veya kapaksiz dolaplardan
soguk gida aligverisi yaparken nasil davrandiklarini ve ne algiladiklarini ortaya
koymaya calismistir. Goriisme ve magaza i¢i gozlemleri birlestirerek ve hizmet
ortamindaki ii¢ ¢evresel degiskene (ortam kosullari, alan ve islevler, isaretler,
semboller ve eserler) odaklanarak yaptigi nitel ¢alismada, sonuglar kapakli ve
kapaksiz dolaplarda farklilik gostermistir. Sonuglar ayrica, kapilarin erisilebilirlik
acisindan nasil farkli yaklasim veya kagmmma davranislarina yol actigini ve
tiikketicilerin vizyonunun, koku alma duyusunun ve dokunsalliginin, tiiketicilerin
kapilara veya kapisizliga iliskin tazelik ve temizlik algilarini etkiledigini

gostermektedir.

Yemek ortami kavramini turizm alaninda kullanan Amore ve Roy (2020) yaptigi
calismada, Hindistan’a bagli Delhi, Mumbai ve Kolkata gibi turizm deneyiminde
merkezi konumda olan sehirlerin potansiyellerinin hiikiimet yetkilileri ve destinasyon
pazarlama kuruluslar tarafindan hafife alinmasindan yola ¢ikarak, Delhi, Mumbai ve
Kolkata sehirlerinin kentsel yemek destinasyonlar1 olarak tanitiminin kapsamini
aragtirmaktadir. Bu calisma kapsaminda, yemek ve turizm arasindaki iliskiyi tespit
etmek adina bu ii¢ sehirde 2019 yili boyunca cesitli brostirler, web siteleri ve sosyal
medya hesaplar1 gozlemlenmistir. Caligma bulgularinda, bu sehirlerin kendilerini
kentsel yemek destinasyonu olarak konumlandirmada yetersiz kaldigi ve turistlere
sunulan yemek gorintiileri ile sehirlerdeki yemek deneyimleri arasinda uyumsuzluk
oldugu ortaya konmustur. Calisma sonunda, kentsel ve ulusal destinasyon pazarlama
kuruluglarinin, yemekleri kentsel deneyimin temel bir unsuru olarak yerlestiren
pazarlama kampanyalar1 gelistirme konusunda ¢abalarini birlestirmeleri gerektigi ve
Hint gehirlerinin, kendilerini yemek gezginlerinin benzer nis segmentlerine yeniden
konumlandirmak igin yerel ve bolgesel mutfak geleneklerini yeniden gdzden

gecirmesi gerektigi gibi Oneriler sunulmustur.

Marquis vd. (2020) yaptiklar1 ¢alismada, diinyanin birgok bolgesinde oldukga sik
goriilen bocek tiiketiminin Bati iilkelerinde hala nadir tiiketiliyor olmasindan yola
cikarak, tiiketici diizeyindeki engelleri agabilecek olasi taktikleri ortaya ¢ikarmak ve
boylece boceklerin benimsenmesini hizlandirmak ve siirdiiriilebilir tiiketimini tesvik
etmeyi amaglamiglardir. Yaptiklar1 ¢alisma kapsaminda, Bocek biliminin daha etkili

bir sekilde desteklenmesinin, gida se¢imlerini ve yeme davraniglarinmi etkileyen iig
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ayr1, ancak birbirlerini karsilikli olarak etkileyen faktorlerin (1) uygun gida maddesi
veya bir gidanin belirlenmis Gzellikleri karsilayan nitelikleri ve gelisen tiiketici
tercihleri; (2) maceraperestlik derecesi ve bir iirliniin ¢esitli ozelliklerine ve
faydalaria verilen nispi 6nem dahil olmak iizere, gurme veya tiiketicinin 6zellikleri;
ve (3) tiiketicilerin gida segimlerini sekillendiren dagitim ve ticarilestirme kararlari
da dahil olmak iizere gida kiiltirii ve cevresinin yemek ortami veya ozellikleri)
taninmasi ve daha derin bir anlayisla saglanabilecegini Onermektedirler. Calisma
sonunda, bu ti¢ faktoriin birlikte degerlendirilmesi ile, daha biiyiik bir potansiyel
tilkketici grubuna ulasmak ve diizenli bocek tiikketimini tesvik etmek i¢in umut verici

stratejilerin daha iyi tanimlanabilecegini ortaya koymaktadirlar.

Hinrichs (2016) yaptigi ¢alismada, “yerel” ve “yer” kavramlarinin es deger fikirler
olmadigin1 ortaya koyarak, bu iki kavram arasindaki benzerlik ve farkliliklari
vurgulamaktadir. Caligma kapsaminda, her iki kavraminda giday:1 degerli bir kdkene
baglamaya hizmet ettigini ortaya koymustur. Ek olarak, yerel’in ¢esitli yakinliklari
keskin bir sekilde vurgulayarak yiyecekleri sabitledigini, yer’in ise sosyo-cevresel
ozgiillik ve farkliliga daha niiansh dikkat yoluyla yiyecekleri baglama egiliminde
oldugunu belirtmistir. Son olarak, gidalari konumlandirmayla ilgili olarak yerel ve
yer fikirlerindeki potansiyeli ve sinirlar1 anlamanin, yerin insan-cevre etkilesimleri
icindeki roliinii g6z Onilinde bulundurmak igin ¢evresel calismalarda yapilan

caligmalar1 gelistirdigini ve tamamladigini not etmistir.

Lee vd. (2015) Johar Bahru, Malezya’da bulunan kafelerdeki yemek ortami
ozelliklerinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet lizerindeki roliinii analiz
ettikleri caligmalarinda, 18-35 yas araligindaki Y Kusagi olan 322 kisi ile anket
calismas1 yapilarak yemek ortaminin memnuniyeti ve davranissal niyeti etkiledigini
ortaya koymuslardir. Genel olarak, g¢aligma bulgulart kafe sahiplerinin uygun
sicaklikta taze ve gorsel olarak c¢ekici yemekler sunarak geng nesil miisteriyi tatmin
edebilecegini ve elde tutabilecegini gdstermektedir. Bu sebeple kafe sahiplerinin
yalnizca hizmet sunumuna ve atmosfere vurgu yapmakla kalmamali, ayn1 zamanda
yemek ortamini da dikkate almalar1 gerektigi belirtilmektedir. Calismanin sonunda,
yiyecek ve icecek endiistrisinin farkli nesillerin tat ve tercihlerini daha iyi bilmesi
amaciyla gelecekteki ¢aligmalarin, X ve Z kusagi gibi diger nesilleri hedeflemesi

gerektigi onerilmektedir.
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Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2019) yaptiklari ¢alismada yemek ortami kavramini
detaylandirmakta ve onu turizm igerisinde incelemektedir. Yemek ortami kavramina
turizm igerisinde farkli bir bakis acis1 ile sunduklari destinasyon yemek ortami
kavramini tanitmayi ve bir destinasyonun yemek ortamini anlamak i¢in yeni bir
gergeve sunarak literatiire katkida bulunmayr amaglamistir. Nitel olarak
gerceklestirdikleri caligmada destinasyon yiyecek ortaminin, iyi tanimlanmis ve
organize edilmis hizmet ortamlarindan etkilendigini ancak asamali hizmet
karsilagsmalarinin 6tesinde organize olmayan ortamlara gectigini 6ne siirmiiglerdir.
Calisma sonunda destinasyon ve turizm yonetimi {izerindeki etkileri sebebiyle bir
pazarlama boyutu olarak yerel gidaya daha gii¢lii bir vurgu yapilmasini ve turistlerin
daha fazla yemek deneyimi yasayabilecegi destinasyon ortamlari yaratma konusunda
yerel halkin destinasyon gida ortamindaki rollerinin farkinda olmalarini ve onlart bu

stirece dahil etmeyi 6nermektedir.
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON DUYGUSU VE TAVSIYE ETME NIYETI

2.1. Duygu Kavramm

Duygu kavrami, diinyadaki olaylara veya nesnelere Yyonelik olan ve genellikle
bireyleri bu olaylar veya nesneler karsisinda belirli sekillerde hareket etmeye
yonlendiren, hissel degisimleri ifade etmektedir (Slaby ve Von Scheve, 2019).
Hockenbury ve Hockenbury (2007) duyguyu “6znel bir deneyim, fizyolojik bir tepki
ve davranigsal veya disavurumcu bir tepki olmak {izere ii¢ farkli bileseni iceren
karmasik bir psikolojik durum olarak tanimlamaktadir. Bu tepkiler digsal diirtiilerle
iligkili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple duygu kavrami, olaylara veya nesnelere

verilen degerli bir tepki olarak da tanimlanabilmektedir (Ortony vd. 1988).

Tarih boyunca, arastirmacilar, duygularin ne oldugunu tanimlamaya ¢alismanin yani
sira, farkli duygu tiirlerini de tanimlamaya ve siiflandirmaya ¢aligmislardir. Zaman
icerisinde var olan tanimlar ve iggoriiler degisiklik gostermistir (Cherry, 2022).
Eckman (2005) korku, igrenme, 6fke, saskinlik, mutluluk ve {iziintii olmak iizere
evrensel 6 temel duygu oldugunu ortaya koymus ve daha sonra listesini utang,
heyecan, kiiclimseme, gurur, tatmin ve eglence gibi bir dizi baska temel duyguyu
igerecek sekilde genisletmistir. Plutchik (1984) "duygu carki" olarak bilinen baska
bir duygu siniflandirma sistemini ortaya koymustur. Mutluluk ve iiziintii, 6fkeye
kars1 korku, glivene kars1 igrenme ve siirprize kars1 beklenti olmak iizere sekiz temel
duygusal boyutu onerdigi, bu sistemde, bir sanat¢inin diger renkleri yaratmak icin
ana renkleri  karistirmasina  benzer sekilde, farkli  duygularin  nasil

birlestirilebilecegini veya karistirilabilecegini gostermektedir.



Tarihsel acidan bakildiginda, Darwin (1872) 'in insan ve hayvanlardaki duygularin
ifadesini arastirdigi c¢alismasi bir¢ok akademik disiplinde 6ne ¢ikan, duygu
anlayiglarin1  bilgilendirmek adma en etkili bilimsel c¢alismalardan Dbirini
olusturmaktadir (Slaby ve Von Scheve, 2019). Darwin, duygularin ¢evremize
uyarlanabilir oldugunu ve hayatta kalma sansimizi artirdigin1 6ne siiren evrimsel
duygu teorisini ortaya koymustur. Ornegin, ask gibi duygular, ¢iftlesmeyi ve iiremeyi
tesvik ettikleri ic¢in uyarlanabilir niteliktedir. Korku gibi duygular bireyleri
yirticilardan koruyarak onlarin hayatta kalma sanslarini arttirmaktadir (LeDoux,
2012). Disiplinler arasinda, duygularin degisken oldugu konusunda genis bir fikir
birligi bulunmaktadir. Duygular, fenomenal deneyimin, bedensel degisimlerin,
ifadelerin ve davranig egilimlerinin 6zel konfigiirasyonu tarafindan sekillendirilen

karakterlerdir (Slaby ve VVon Scheve, 2019).

Darwin (1872)’in ¢alismasini takiben, ii¢ biliylik calisma da duygular1 daha iyi
anlamlandirmak adina duygu anlayisinin gelisimine katkida bulunmustur. Bu
caligmalardan ilki olan James (1884), fiziksel tepkilerin duygular etkiledigini ileri
sirmektedir. Buna gore, duygularin her seyden Once, ruh halleri, duyular ve
diisinceler gibi ilgili kavramlardan ayirt edilmesi gerektigini ortaya koyarak,
duygularin, bedensel degisiklikler ve disavurumcu davranislarla iligkili 6znel hisler
oldugunu belirtmistir. Ikinci olarak Cannon-Bard teorisi, insanlarm duygusal ve
fiziksel tepkileri ayni anda deneyimledigini 6ne siirerek James’in teorisinin zittini
ortaya koymaktadir (Friedman, 2010). Diger ¢alisma, Schachter ve Singer (1962),
yalmizca diislince ve biliglerin, 0Ozellikle olaylarin  yorumlanmast  ve
siniflandirilmasinin  belirli bir duyguya yol agabilecegini ortaya koymustur.
Duygulardan  diisiincelerin ~ sorumlu  oldugunu belirterek, bir duygunun

deneyimlenmeden once diisiiniilmesi gerektigini ortaya koymustur (Cherry, 2022).

Yapilan giincel ¢aligmalar, duyu temelli ve biligsel sebeplerin temel anlayislarini
biitiinlestirmeye calisarak, duygularin somutlasmis ve sosyal olarak olusturulmus
dogasin1 vurgulayan yenilik¢i bakis acilart gelistirmislerdir (Slaby ve Von Scheve,
2019). Basit tanimlara ragmen duygularin yapist olduk¢a karmasiktir ve var olan
calismalarda tek anlamli degildir (Bagozzi vd. 1999). Bu kapsamda turizmde

duygulara ve destinasyon bazinda duygulara deginilmektedir.
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2.2. Turizmde Duygu Kavramm

Turizm kavrami, Tirk Dil Kurumu (2022) tarafindan, dinlenme, eglenme, gorme,
tanima vb. amagclarla yapilan gezi olarak tanimlanmaktadir. Turizm, viicudun fiziksel
hareketi ile bir kisinin 6znel olarak yasadigi duygular arasindaki iliskinin en belirgin
hale geldigi sosyal uygulama alanlarindan biridir (Robinson ve Picard, 2016).
Turizm igerisinde ziyaret edilen destinasyonlar ve yerel halklar genellikle turistlerin
kendi yonlerini kesfettikleri bir ayna islevi gormektedir (Chabloz ve Raout, 2009).
Turistler siklikla burada kendi kisilik 6zellikleri ve ziyaret ettikleri yer arasinda bir
baglanti oldugunu diisiinmektedirler (Robinson ve Picard, 2016). Bu baglamda
turizm deneyimleri temelde duygularla sekillenir (Kim ve Fesenmaier, 2015).

Duygular, davraniglar1 etkileyen psikolojik ve fiziksel degisikliklerle sonuglanan
karmasik duygu durumlari olarak tanimlanabilmektedir (Hosany vd., 2020).
Duygular, bireyin giinliik hayatin gelgitleri ile gelip giden gecici fenomenler olarak
goriilmektedir (Kuppens, 2015). Gegici ama giiglii duygular, bireylerin biyolojik
yapilart ile deneyimleriyle sekillenen ve kisisel zihinsel ¢agrisimlarla iligkilidir
(Volo, 2021). Duygular, deneyimlerin yerinde islenmesine katkida bulunur ve uzun
stireli hatiralarin yaratilmasini etkiler, boylece gelecekteki davraniglari ve seyahat
secimlerini etkiler (Volo, 2016). Ayrica, duygusal deneyim, unutulmaz bir turist
deneyiminin ana bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Tung ve Ritchie,
2011).

Turizm baglaminda duygular, genel olarak amaglarin, giidiilerin veya deneyimlerin
degerlendirilmesinden  kaynaklanan kisa Omiirli, 06znel duygular olarak
tanimlanmaktadir (Frijda, 1988; Frijda, 2007). Genellikle bireylerin duygulanimlari,
durumlart ve deneyimleri olarak kabul edilen duygular, turizm igerisinde
ziyaretgilerin hizmet deneyimi algilarin1 gostermede kritik bir faktdr olarak
tanimlanir (Lin ve Liang, 2011; Herjanto vd., 2021). Ayrica Volo (2016), turizm
duygularini, turistlerin tatile yaklagimlarini, tatil boyunca yaptiklarini ve dmiir boyu

seyahat hatiralarini tetikleyen gecici olaylar olarak tanimlamaktadir.

Turim sektorlinlin ana 6znesi insan oldugundan duygularin anlagilmasi bu sektorde
onem arz etmektedir. Ek olarak, turizm ve duygularin birlestigi payday: olusturan

etkenlerin bir tanesi de, turizm faaliyetlerinin temelinin istege baglh ve tercihlerden
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olusmasidir. Bunun sebebi, turist duygularinin, turist tercihlerini etkileme hususunda
baslica etkenlerden olmasidir (Akgiin vd. 2020). Tim duygular kisiyi harekete
geciren diirtiilerdir. Kisiyi harekete gegiren diirtiiler; hem kiiltiir hem de kisinin daha
onceden yasadigi deneyimler tarafindan olusmaktadir (Ak¢ay ve Coruk, 2012).
Hosany vd. (2020), duygularin turist deneyimlerinin gesitli evrelerini etkiledigini 6ne
stirmislerdir. Bu kapsamda seyahat edilmeden onceki duygularin turistlerin
motivasyonlarini harekete gegirdigini, seyahat sirasinda ise duygularin giinden giine
degisebildigini belirtmislerdir. Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketicide satin alma
sonrast meydana gelebilecek duygular1 hosnutluk, nese, cosku, gurur, rahatlama,
sinir, korku, {iziinti ve sugluluk seklinde bdoliimlendirmistir. Ayrica, turistlerin
duygusal deneyimleri, destinasyona yonelik memnuniyet, baglilik, algilanan imaj ve
davranigsal niyetleri iizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir (Prayag vd., 2017;
Hosany, 2020).

Hizmet sektoriiniin en o6nemli temsilcilerinden biri olarak kabul edilen turizm
kapsaminda duraganlik kabul gérmemektedir. Turizmde, ortaya konan hizmetin
stoklanamaz ve soyut olmasi sebebiyle, memnuniyetin saglanmasi olduk¢a zordur.
Turizm kapsaminda yer alan destinasyonlarda bu durumdan oldukga etkinlenmekte
ve rekabet ortaminda ziyaret edilebilirlik potansiyelini arttirmak zorundadir.
Destinasyonlarin bu durumdan avantajli bir sekilde ¢ikabilmesi i¢in kendilerini
rakiplerinden farklilagtirmalar1 ve bir marka haline getirmeleri gerekmektedir
(Turkmen ve Koroglu, 2017). Bir destinasyonun tekrar ziyaret edilebilirligini
arttirabilmesi icin turistin aldigr hizmetten memnun kalmas1 ya da beklentisinin
istlinde bir memnuniyet yasamasina ek olarak bu durumu olumlu duygularla

pekistirmesi gerekir (Atsiz ve Tiirkmen, 2020).

Bireyler tatil yaparken tatmin edici, zevkli ve akilda kalici deneyimler yasamay1
hedeflemektedirler. Bu sebeple turizm saglayicilari turizm ortamimi dikkatli bir
sekilde yapilandirdiginda, turistlerle baglanti ve etkilesim kurabilmekte, duygusal
baglar yaratabilmekte ve turistlerin duygularini giiglendirebilmektedir (Volo, 2016).

2.3. Destinasyon Duygusu Kavram
Turistlerin seyahat ettigi cografi alanlar destinasyon olarak tanimlanmaktadir

(Framke 2002). Duygular, destinasyonlarin kendilerini nasil konumlandirdiklar1 ve
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pazarladiklart konusunda oOnemli bir husustur (Hosany vd., 2020). Turistik
destinasyonlar, biiyiikliik, c¢ekicilik, altyapt ve sosyokiiltiirel boyutlar agisindan
birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Bu kapsamda turistik destinasyonlar,
“birbiriyle baglantili sirketlerin, uzman tedarikgilerin, hizmet tedarik¢ilerinin, ilgili
sektorlerdeki firmalarin ve belirli alanlarda rekabet eden ancak ayni zamanda
birbirleriyle isbirligi i¢inde bulunan ilgili kurumlarin cografi kiimelesmesi” olarak
tamimlanabilmektedir (Snepenger vd., 2007). Bu nedenle, bir turizm destinasyonu,
cesitli paydaslar arasinda karmasik bir iligkiler sirasina sahip 6geler kiimesinden

olusmaktadir (Fyall vd., 2006).

Yerler, onlara bagl tutumlar, degerler ve inanglar araciligiyla anlam kazanmaktadir
(Sack, 1992). Pek cok calisma, yerlerin veya destinasyonlarin, yasama anlam ve
ama¢ saglayan kimlik ve aidiyet kaynaklar1 oldugunu varsaymistir (Williams ve
Vaske, 2003). Ornegin, Snepenger vd., (2004), bir dizi turizm yeri ile iliskili
anlamlar1 arastirmistir. Arastirma sonucunda, turizm yerlerinin normatif hedonik,
faydaci, sosyal ve tiiketim anlamlar1 agisindan farklilastirilabilecegini bulmuslardir.
Bununla birlikte, yerlerin insanlarin giinlik yasamlarinda farkli islevlere hizmet
ettigini ortaya koymaktadirlar. Yiiksek turizm talebi olan destinasyonlar, keyifli,
eglenceli, heyecan verici ve neseli gibi yiiksek hedonik normatif anlamlar iiretir.
Diisiik turizm talebi olan yerler ise yiiksek faydaci anlamlara sahiptir, ancak en az

hedonik olanlardir.

Aragtirmalar, insanlarin belirli yerler veya destinasyonlarla duygusal bir baglanti
gelistirebilecegini ortaya koymustur (Hidalgo ve Hernandez, 2001). Yere baglanma
yapist yer bagimlilig1 (fonksiyonel baglanma) ve yer kimligi (duygusal baglanma)
olarak iki farkli boyuttan olusur (Williams ve Vaske, 2003). Yer bagimliligi, bir
kisinin hedeflerini veya arzu edilen faaliyetlerini destekleyen 6zellikleri ve kosullar
saglamada bir yerin 6nemini yansitir (Stokols ve Shumaker, 1981). Ayrica, islevsel
bir baglanma ve turistlerin belirli bir yere iliskin ihtiyaglar1 olarak tanimlanmaktadir
(Gross ve Brown, 2008; Gu ve Ryan, 2008). Bu islevsel baglilik, bir bolgenin fiziksel
Ozelliklerine yerlesmistir ve sik ziyaretler sonucunda artmasi1 muhtemeldir (Williams
ve Vaske 2003). Yer kimligi, belirli bir yere sembolik, bilissel veya duygusal bir
baglilig1 veya bir yerle sembolik bir deger veya kimlik duygusu gelistirmeyi ifade
eder (Gross ve Brown, 2008; Gu ve Ryan, 2008).
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Literatiirde duygular ve yer bagliligi arasinda bir uyum bulunmaktadir. Yer-insan
iliskisi, sevgi, gurur ve memnuniyet gibi bir dizi olumlu duygudan olusur (Manzo
2005; Scannell ve Gifford 2010). Bununla birlikte, duygularin ve yer bagliliginin
birbiriyle iligkili ancak farkli yapilar oldugu konusunda bir fikir birligi
bulunmaktadir (Low ve Altman, 1992; Hidalgo ve Hernandez, 2001). Turizmde
duygular ve baglanma arasindaki iliskiyi arastiran ¢alismalar sinirhidir. Bu sebeple
Hosany vd. (2014), yaptiklar1 ¢alismada, destinasyon duygusunu, yer kimligi ve yer
bagimliligi kullanilarak gelistirmislerdir. Bu sayede ¢alisma, turistlerin duygusal

deneyimleri ile mekan baglilig1 arasindaki iliskiye iligkin literatiirii genisletmistir.

2.4. Tavsiye Etme Niyeti

Bireyler satin aldiklari iiriin veya hizmetlere yonelik edindikleri goriis ve deneyimleri
diger bireylerle paylasabilmektedir. Bu aktarim siiresince olumlu ya da olumsuz
duygular da kars:1 tarafa iletilebilmektedir. Tavsiye etme niyeti, alicilarin aldiklar
iriinii veya hizmeti yakinlarina, cevredeki diger bireylere Onermeleri olarak
tanimlanabilmektedir (Arli, 2012). Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009), tavsiye
etme niyetini, “tiiketiciler ile kanallar, {irlin veya hizmet {reticileri, uzmanlar,
arkadaslar ve akrabalar gibi diger kisi veya taraflar arasindaki sozli iletisim” olarak
tammmlamaktadir. Cheung ve Thadani (2012), tavsiye etme niyetini, olumlu bir
deneyimden sonra, bagkalarma bir Uriin veya hizmeti 6nerme istekliligi olarak

tanimlamaktadir.

Tavsiye etme niyeti, bir bireyin gelecekte belirli bir davranisi gergeklestirmeye
devam etme olasilig1 olarak tanimlanan davranigsal niyet kapsaminda yer almaktadir
(Ajzen, 1991). Topsakal ve Iplik (2013), tavsiye etme niyetini, aldig1 hizmetten
tatmin olan kisilerin bu hizmeti, destinasyonu ziyaret sonrasi diger kisilere onermesi
seklinde tamimlamustir. Tiketiciler, bir hizmetle ilgili deneyime sahip olanlarin
tavsiye ve Onerilerine daha fazla giivenmektedir (Kinard ve Capella, 2006). Bu
sebeple tavsiye etme niyeti, satin almayi tesvik etmeyi ve olumlu yorumlar iletmeyi
iceren oldukga gilivenilir bir bilgi hizmeti olarak goriilmektedir (Ng, David ve

Dagger, 2011).

Tavsiye etme niyeti bireyler arasindaki ticari olmayan bir bilgi aligverisi olarak

goriilebilmektedir. Bu kapsamda bireyler {iriin veya hizmet hakkinda konusmakta ve
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yeni miisteriler de triinleri deneyerek baskalarina anlatmaktadir. Tavsiye etme
niyetinde tavsiye verici ile tavsiye alic1 birbirleriyle veya baskalariyla herhangi bir
cikara dayali olmadan bir iligki icerisindedir. Tavsiye verici ve tavsiye alic1 arasinda
gerceklesen iiriin ya da hizmet hakkindaki bilgi, bireylere yakinlari tarafindan
verildigi icin inandiricilik tasimaktadir. Uriin veya hizmetin basarili olmasi
durumunda tavsiye edilmesi hizla artmakta ve biiylik bir kitleye ulagilmaktadir

(Uzunal ve Uydaci, 2010).

Bir destinasyonu ziyaret sonrasi yapilan degerlendirmeler, seyahat siiresince yapilan
harcamalari, algilanan hizmet kalitesini, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme niyetini kapsamaktadir (Chen ve Tsai, 2007). Ek olarak tavsiye etme niyeti,
hizmet kalitesi ile iligkili bir kavram olmaktan ziyade, ayn1 zamanda destinasyon
tanittim1 i¢in de olduk¢a Onem arz etmektedir (Frost ve Kumar, 2000). Algilanan
hizmet kalitesinin yiiksek olmasi miisteri memnuniyetini etkilerken, memnun olan
miisteri de ziyaret ettigi destinasyonu cevresine tavsiye etme niyeti igerisinde

olmaktadir (Gronroos, 1984).

2.5. Turizmde Duygu ve Tavsiye Etme Niyeti Ile flgili Calismalar

Liu ve Jang (2009) yaptiklar1 calismada, S-O-R paradigmasii kullanarak yemek
atmosferi, duygusal tepkiler, algilanan deger ve davranissal niyetler arasindaki
iligkileri incelemistir. ABD’deki en popiiler etnik restoran segmentlerinden biri
olarak ifade ettikleri Cin restoranlar1 {zerine yaptiklari ¢alismada, yemek
atmosferinin miisterilerin olumlu duygulari, olumsuz duygular1 ve algilanan degeri
tizerinde 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica hem olumlu hem de
olumsuz duygularin ve algilanan degerin, miisterilerin yemek sonrasit davranigsal
niyetlerini de etkiledigini belirtmislerdir. Calisma kapsaminda, algilanan deger, hem
davranigsal niyetlere en biiylik katkiyr saglamis hem de duygusal tepkiler ve
davranigsal niyetler arasindaki iligkiye aracilik etmistir. Bununla birlikte olumlu ve
olumsuz duygularin da algilanan deger iizerinde etkileri oldugu 6zellikle olumlu
duygularin, algilanan degeri tatmin etmede daha yiiksek etkisi oldugu ortaya
konmustur. Calisma sonunda, ABD’de bulunan ¢inli restoran yoneticilerine,
miisterilerin restoranin algilanan degerini ve tekrar ziyaret niyetlerini iyilestirmek

icin restoran atmosferinin etkilerini kullanmalar1 gerektigi dnerisinde bulunulmustur.

27



Ryu ve Jang (2007) vyaptiklari c¢aligmada, S-O-R paradigmasini kullanarak
miisterilerin yemek ortamina iligkin algilarinin, liikks restoran ortaminda duygular
yoluyla davranissal niyetleri nasil etkiledigini arastirmislardir. Calisma kapsaminda,
restoran ortamini tesis estetigi, aydinlatma, ambiyans, yerlesim diizeni, yemek
ekipmanlart ve calisanlar olarak boyutlar altinda incelemislerdir. Calismada,
musterilerin algilart ve duygulart (zevk ve uyarilma) ve miisterilerin duygusal
durumlari ile davranissal niyetleri arasindaki baglantilar1 arastirmak igin bir ¢evresel
psikoloji modeli Onerilmektedir. Calisma sonucunda, tesis estetigi, ambiyans ve
calisanlarin miisteri zevk duygusu diizeyi lizerinde 6nemli etkileri oldugu ortaya
konmaktadir. Bununla birlikte, ambiyans ve g¢alisanlarin uyarilma diizeyini 6nemli
Olciide etkiledigi de ortaya konmaktadir. Ayrica, zevk ve uyarilma duygusunun
davranigsal niyetler iizerinde onemli etkileri oldugu, ve zevk duygusunun, her

ikisinin de daha etkili duygusu olarak bulunmustur.

Wardono vd. (2012) giiniimiiz miisterilerinin tatmin edici zevkler yasamak ve
sosyallesmek adina yemek yerlerini tercih ettikleri fikrinden yola ¢ikarak yaptiklari
calismada, sosyal yemek yeme ortamlarinda renk, aydinlatma ve dekorlarin
miisterilerin algilanan sosyallik, duygu ve davranissal niyetleri lizerinde nasil bir
etkiye sahip oldugunu arastirmaktadirlar. Deneysel yontem kullanilarak ve 162
ogrencinin katilimi ile gergeklesen ¢alismadanin sonuglarinda, monokrom renklere,
los aydinlatmaya ve sade dekorlara sahip restoranin, giindelik yemek yeme
durumundan farkli olarak romantik yemek yeme durumundaki hemen hemen tiim
diger i¢ ortam kosullartyla tim bagimli degiskenlerde istatistiksel olarak anlamli bir

fark yarattig1 ortaya konmustur.

Unal vd. (2014) bireylerin yiyecek icecek isletmelerinde yasadiklar1 deneyimin
gelecek tercihleri tizerinde etkili olabilecegini 6ne stirerek, yiyecek igecek
isletmelerinde atmosfer, duygu, memnuniyet ve davranigsal sadakat iliskisini
inceledikleri ¢alisma kapsaminda Erzurum il merkezinde faaliyet gosteren 11 biiyiik
kapsamli restoranda bir anket gergeklestirmislerdir. 397 anketin degerlendirilmesiyle
calisma sonunda, restoran atmosferinin miisterilerin duygularini, duygularin miisteri
memnuniyetini ve memnuniyetin de davranigsal sadakati (tekrar gelme, tavsiye etme,
daha sik ziyaret etme, olumlu reklamini yapma, daha fazla 6demeye razi olma)

etkiledigi ortaya konmaktadir. Arastirma sonucunda, bu restoranlari ziyaret eden
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miisterilerin restoran atmosferi igerisinde en fazla ambiyans ve aydinlatmaya dikkat
ettigi, servis personelinin restoran atmosferi igerisinde herhangi bir etkisinin
olmadig1r goriilmektedir. Ayrica restoran atmosferinin duygular {izerinde etkili
oldugu, iyi bir restoran atmosferinin pozitif duygular arttirirken negatif duygular da
azaltigt ortaya konmaktadir. Ayni zamanda, pozitif duygularin miisteri
memnuniyetini artirdigi ve negatif duygularin da miisteri memnuniyetini azalttigi,
memnuniyetteki artisin davranigsal sadakatte de bir artis olusturdugu tespit
edilmektedir. Calismanin sonunda, isletmelere aydinlatma ve dekor, koku gibi
ambiyans1 barindiran konularda daha fazla dikkatli olmalar1 gerektigi ve bu

konularda gerekli dnlemleri almalar1 gerektigi 6nerisinde bulunulmustur.

Ratnasari vd. (2020) helal mutfak, destinasyon markasi, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet tizerindeki duygusal deneyimler igin helal sertifikasyonu
inceledikleri ¢alismada, Lombok'u son ii¢ yilda ziyaret etmis olan Miisliiman yerli ve
yabanci turistlerden olusan 400 kisi ile bir anket ¢alismasi yliriitmiislerdir. Calisma
sonucunda elde edilen bulgular, helal sertifikasyonun miisteri memnuniyetini
etkilemedigini ancak davranigsal niyeti etkiledigini, Lombok'un destinasyon
markasinin  miisteri memnuniyetini etkilemedigini; miisteri memnuniyetinin
davranigsal niyeti etkiledigini ve duygusal deneyimlerin miisteri memnuniyetini ve
davranigsal niyeti etkiledigini gostermistir. Calisma sonunda ise, Lombok'taki
hiikiimet ve turizm organizatorlerine, helal ve hijyeni saglamak i¢in helal sertifikal
yiyecek ve igecekleri se¢me ihtiyact konusunda yerli ve yabanci turistlere
bilgilendirme saglamasi ve Lombok'un destinasyon imajinin giizel bir deneyim
sunabilmesi i¢in yerel yonetimin hizmet stratejisini biitliinsel olarak gelistirmesi

gerektigi gibi Oneriler sunulmaktadir.

Xu vd. (2019) Kkiltir turizminin Onemli bir par¢asi olarak miizelerin, bir
destinasyonun kiiltiirel imajin1 temsil edebilecegini 6ne siirerek, duygu, miize imaji
ve turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. 893 katilimei ile
Cin’in Xi’an sehrinde bulunan iic miizede gerceklestirdikleri caligmada, miize
imajmin turistlerin duygular1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve genel
memnuniyet ve davranigsal niyet lizerinde onemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu

ortaya koymaktadirlar. Ayrica turistlerin duygularinin, genel memnuniyeti ve
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davranigsal niyeti dnemli Olciide etkiledigini ve miize imaji ve davranigsal niyet

arasinda farkli araci etkiler oynadigini da belirtmislerdir.

Rashid (2013) Malezya'da iyi bilinen bir ada tatil beldesinde 501 yerli ve yabanci
turistin ziyaret sonras1 degerlendirmesini ampirik olarak incelemektedir. Calisma
kapsaminda, turist demografik ayrintilari, destinasyonun Ogelerinin algilanan
performansi, tilketim sonrasit duygular ve bunlarin gelecekteki davranigsal niyetleri
ile ilgili verileri toplamak icin bir anket yontemi kullanilmaktadir. Calisma,
turistlerin tiiketim duygularinin, destinasyon {irlin ve hizmetlerinin algilanan
performanslarindan kaynaklandigin1 gostermektedir. EK olarak, olumlu ve olumsuz
duygular olarak gruplandirilan duygularin, nihayetinde gelecekteki niyetlerini
etkiledigi ortaya konmaktadir. Calisma sonunda, aragtirma sonuglarinin turizm
otelcilik acenteleri ve isletmeleri gibi cesitli paydaslar agisindan 6nemli oldugu
ortaya konarken; bu paydaslarin iirlin ve hizmetleri tiikettikten sonraki duygusal
sonucun, unutulmaz bir ziyaret deneyimi yaratmada etkili oldugunu ve sonucta
turistlerin gelecekteki c¢esitli davraniglarina yol a¢tifin1 anlamalart gerektigi

belirtilmistir.

Kigtikergin vd. (2020) S-O-R paradigmasi kullanarak, destinasyon fiziksel hizmet
ortami (servicescape) unsurlari, algilanan fiyat, turist duygulari, memnuniyet ve
davranigsal niyetler arasindaki iligkileri incelemislerdir. Ek olarak, algilanan fiyati
etkileyen ve fiyattan etkilenen degiskenler arasindaki iliski agisindan prestij
duyarliliginin  diizenleyici rolii arastirtlmistir. Calisma sonucunda, Sevincin
davranigsal niyetler tizerindeki etkisi disinda diger tiim dogrudan etkiler istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Ayrica prestij duyarliliginin, yalnizca algilanan fiyat ile

ask arasindaki iligkide diizenleyici bir role sahip oldugu ortaya konmustur.

Su vd. (2014) algilanan hizmet adaleti ile davranmigsal niyetler arasindaki iligkide
tiketim duygularinin ve giivenin aracilik roliini arastirmiglardir. Calisma
kapsaminda Cin’in Xiamen sehrinde bulunan 541 turist ile bir anket caligsmasi
yiriitiilmiistiir. Calismanin bulgular1 duygularin ve giivenin aracilik rolii oynadigini
ortaya koymaktadir. Yazarlar, bu bulgunun, seyahat davranigsal niyet olusum
stirecinin hem duygusal bir deneyim siireci hem de turistler ile destinasyon servis
saglayicilart arasinda bir iliski kurma siireci oldugunu belirterek, algilanan hizmet

adaleti ile davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi ve baglantilar1 anlayarak, sehir
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yoneticileri, turizm yoneticileri ve hizmet saglayicilarin turistlerin sadakatini
giiclendirmek, yeniden ziyaret etmelerini ve tavsiye etme niyetlerini giiclendirmek
icin daha etkili pazarlama stratejileri olusturmalar1 gerektigi Onerisinde

bulunmuslardir.

Palau-Saumell vd. (2016) yaptiklar1 ¢alismada, ziyaretgilerin tarihi ev miizesine
iligkin algilar1, kalabaliklasma, ¢alisanlarla etkilesimler, ziyaretleriyle ilgili duygular,
miizeyi tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyetleri arasindaki iliskileri
ve fiyat adaletinin diizenleyici etkisini incelemektedir. Calisma kapsaminda,
Barselona'daki mimar Antoni Gaudimin tarihi ev miizeleri La Pedrera ve Casa
Batllo'yu ziyaret eden 736 ziyaret¢i ile bir anket ¢alismasi gergeklestirilmistir.
Calisma sonucunda, ziyaretgilerin tarihi ev miizesini algiladigini (yani evlerin
mimarisini, estetik kalitesini, sanatsal c¢alismalarint ve erisilebilirligini takdir
ettigini), ziyaretcilerin c¢alisanlarla olumlu etkilesimde bulunduklarimi ve diisiik
seviyedeki kalabaligin pozitif duygularin bir sonucu oldugunu ortaya koymus,
ziyaretgilerin ziyaretleri hakkindaki pozitif duygularin da miizeyi tekrar ziyaret etme
ve bagkalarina tavsiye etme niyetlerinin bir gostergesi oldugunu belirtmislerdir. Fiyat
adaletinin diizenleyici etkisine bakildiginda, ziyaretciler kabul fiyatinin adil veya adil
olmadigina inanip inanmadiklarina gore iki gruba ayrilarak karsilastirilmistir. Bu
kapsamda, tarihi ev miizesinin algilari ile olumlu duygular arasindaki etki ve olumlu
duygularin davranis niyetleri lizerindeki etkinin, fiyati1 adaletsiz bulanlardansa fiyati
adil bulan ziyaretgiler i¢in daha fazla oldugu ortaya koyulmustur. Caligma sonunda,

kiiltiir turizmi paydaglari i¢in oneriler sunulmustur.

Avan vd. (2019) otel isletmelerinde bulunan hizmet ortamlarinin konuklarin
duygusal durumlar ve davranigsal tepkileri iizerindeki etkisini arastirmaktadirlar.
Calisma sonucunda, hizmet ortami bileseninin davranigsal tepkiler tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu ve konuklarin duygusal durumlarinin hizmet alani ile
davranigsal tepkiler arasinda aracilik rolii oynadigi bulunmustur. Calisma sonunda,
otellerde davranis degisikligine neden olan hizmet ortaminin etkisi ile birlikte ne tiir
duygu durumlarinin oldugunun belirlenmesinin olduk¢a 6nemli oldugu vurgulanarak,
bireylerin otellerde yasadiklar1 duygu durumlarini belirlemenin, bu duygu
durumlarim1 goz Oniinde bulundurarak bir hizmet ortami tasarlamayr miimkiin

kilacagi belirtilmistir.
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Ellen ve Zhang (2014) restoran hizmet ortaminin miisterilerin duygusal durumlarini
ve davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini incelemistir. Lahey'de bulunan bir
Hollanda devlet kurumunun restoraninda 149 misafirden toplanan veriler
kullanilarak, konuklarin restoran hizmetlerine iliskin algilarinin  duygusal
durumlarimi (zevk ve uyarilma) ve bu duygular yoluyla davranigsal niyetlerini
etkiledigi ortaya koyulmustur. Calisma, sirket restoraninin ortam kosullarinin
konuklarin yasadigi zevk ve uyarilma duygusu diizeyi tizerinde 6nemli etkileri
oldugunu gostermistir. Ayrica zevk duygusunun davranissal niyetler iizerinde de

onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur.

Ali ve Emin (2014) Cin resort otel endiistrisinde fiziksel ¢evrenin duygular, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler lizerindeki etkisini incelemistir. Cin'in dort
farkli sehrinde bulunan 170 resort otel miisterilerine uygulanan anket caligsmasi
sonucunda fiziksel gevre algist daha yiiksek olan miisterilerin olumlu duygulara
sahip olma, miisteri memnuniyetini ve davranigsal niyetlerini artirma olasiliginin
daha yiiksek oldugu ortaya konmaktadir. Caligma sonunda yazarlar, Cin resort
otellerinin olumlu duygu uyandirmak ve miisteri memnuniyeti ile iligkilerini

stirdliirmek i¢in tesislerini iyilestirmeye dikkat etmesi gerektigini de belirtmislerdir.

Lee vd. (2011) Kore'de yasayan yabancilarin Kore restoranlarindaki hizmet
deneyimlerini anlamak ve bu hizmet deneyimlerinin miisterinin duygularini,
memnuniyetini ve davranigsal niyeti {izerindeki etkisini incelemektedir. Ampirik
arastirmalarla elde edilen toplam 614 yabancinin tepkilerine dayanan bu g¢alisma
sonucunda, Calisma kapsaminda, Kore restoranlarinda fiziksel ¢evre, calisanlarla
etkilesimler ve diger miisterilerle etkilesimler hizmet deneyimi faktorleri olarak
nicellestirilmistir. Bu faktorlerin miisterinin duygularimi etkiledigi belirtilmistir.
Ayrica, miisterinin duygularinin da miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet

tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya konmustur.

Yang vd. (2011) yaptiklart ¢alismada, festival turistlerinin duygulari, algilanan
degeri ve davranigsal niyetleri arasindaki karsilikli iliskiyi incelemekte ve festival
ortaminin davranigsal niyetler {lizerindeki diizenleyici etkisini analiz etmektedir.
Calisma kapsaminda, 2009 Sanghay Uluslararas1 Cay Kiiltiirii Festivali'nde bir anket
calismas1 gergeklestirilmistir. Sonuglar, Cin'deki festival turizmi baglaminda turist

duygularinin, algilanan deger ve davranmigsal niyetlerle pozitif bir sekilde iliskili
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oldugunu ve algilanan degerin davranigsal niyetlerle pozitif olarak iligkili oldugunu
gostermektedir. Ayrica festival ortaminin davranigsal niyetler {izerinde herhangi bir

diizenleyici etkisinin olmadigini da ortaya konmaktadir.

Kang vd. (2011) Mehrabian-Russell'in S-O-R paradigmasii uygulayarak bir kaplica
endiistrisinde ¢evresel duyusal bilesenler (gorme, ses, koku ve dokunma), tiiketici
duygular1 ve tiiketici davranigsal niyetleri arasindaki iligkileri analiz etmektedir.
Calisma sonucunda, gérme ve dokunma duyusunun, zevk duygusu iizerinde 6nemli
etkilere sahip oldugu ve sesin, miisterinin davranissal niyeti iizerinde dogrudan bir
etkiye sahip oldugu ortaya konulmaktadir. Ayrica, zevk duygusunun, misteri
davranigsal niyetleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Bu
calisma sonuglarinin, miisterinin duygu ve davranissal niyetlerini etkilemek igin
duyusal ¢evresel kaynaklarin nasil yaratilacagini ve yonetilecegini anlamada kaplica

endiistrisi i¢cin 6nemli ¢ikarimlar: bulundugu da eklenmektedir.

Jiang (2022) genisletilmis bir uyaran-organizma-tepki (S-O-R) paradigmasina dayali
olarak, dogal ses ortami-turist duygusu-turist davranislar1 arasindaki iliskileri analiz
etmektedir. Sonuglar, dogal ses ortamindaki isitsel faktorlerin, doga temelli turizmde
turistlerin duygu ve davraniglarint 6nemli Olgiide etkiledigini gdstermektedir.
Caligsma kapsaminda, dogal ses ortaminin neden oldugu duygularin, turistlerin doga
temelli turizmde gergek yaklasim davranislarin1 ve davranigsal niyetlerini 6nemli
Olciide 1yilestirebilecegi ortaya konmaktadir. Ayrica, duygusal uyarilmanin,
turistlerin gergek yaklasim davranigini tetikleme; duygusal zevk’in ise turistlerin
davranigsal niyetini tegvik etme egiliminde oldugu belirtilmektedir. Ayrica, dogal ses
ortamindaki gercek yaklasim davraniginin, turistlerin davranissal niyetlerini 6nemli
Olclide destekleyebilecegi one siiriilmektedir. Bu bulgulara dayali olarak, ¢alisma
kapsaminda, turizm yoneticilerine arzu edilen turist duygu ve davranislarinin

olusturulmasi konusunda degerli bilgiler sunulmaktadir.

Hosany vd. (2017) turistlerin duygularmin yer bagliligi {izerindeki etkisini ve
memnuniyet ile yer baghligmin turistlerin duygulan ile tavsiye etme niyetleri
arasindaki iliskide araci etkilerini aragtirmaktadir. Tayland seyahatlerinin sonunda
464 uluslararasi turistten toplanan veriler sonucunda, olumlu duygularin, olumsuz
duygularin ve memnuniyetin yere bagliligin énemli belirleyicileri oldugunu, 6zellikle

olumsuz duygularin, yer bagliligi ile olumlu bir iliski gosterdigi ortaya konmaktadir.
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Ayrica, turistlerin duygulart ile tavsiye etme niyetleri arasindaki iligkiye sadece

memnuniyetin aracilik ettigi de belirtilmistir.

Jang vd. (2011) etnik restoranlardaki otantik atmosferin ABD'deki Cin
restoranlarinda tiiketici duygularin1 ve davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini
arastirmaktadir. Anket yoOntemi Kkullanarak gergeklestirilen c¢alismada, otantik
atmosferlerin tiiketicilerin olumlu ve olumsuz duygularin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi
ve her iki duygu tiiriiniin de otantik atmosferler ile davranigsal niyetler arasinda
aracilik rolii iistlendigi ortaya konmaktadir. Ayrica, menii sunumunun, mobilyalarin
ve miizigin olumlu duygularin 6nemli belirleyicileri oldugu, menii sunumunun ve
miizigin olumsuz duygular1 6nemli 6l¢iide etkiledigi de belirtilmektedir. Caligmanin
sonunda, tiiketicilerin olumlu duygularin1 6n plana ¢ikarmak amaciyla restoran
yoneticilerine, Cin yemegi sunarken kil kaplar, uzun tahta ¢ubuklar gibi esyalarin
secilmesi, Cin tarzi cekici mobilyalarin tercih edilmesi, yemek esnasinda Cin
miiziklerine yer verilmesi, otantik atmosferleri rafine etmeye odaklanilmasi gerektigi

gibi Oneriler yer almaktadir.

Ryu ve Jang (2008b) S-O-R paradigmasi kullanarak miisterilerin yemek ortamlarina
iligkin algilarinin lilks restoran ortaminda duygu ve davranigsal niyeti nasil
etkiledigini arastirmaktadir. Calismanin bulgulari, yemek ortami1 olarak tesis
estetiginin, ambiyansin ve diizenin miisteri zevk derecesi lizerinde 6nemli etkileri
oldugunu, tesis estetiginin ve ¢alisanlarin ise uyarilma diizeyini 6nemli Olgiide
etkiledigini gostermistir. Ayrica, tesis estetiginin ve fiziksel ortamlardaki ¢alisanlarin
davranigsal niyet lizerinde dogrudan etkileri oldugu, zevk duygusunun davranigsal

niyetin 6nemli bir belirleyicisi oldugu da ortaya konmustur.

Eminler vd. (2019) magaza atmosferi, magazaya duygusal yakinhk, misteri
memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkileri degerlendirmektedir.
Arastirma kapsaminda, magaza atmosferi ve magazaya karst duygusal yakinligin
miisteri memnuniyetini biiyiik bir oranda etkiledigi, duygusal yakinligin tavsiye etme
niyeti lizerindeki etkisinin misteri memnuniyetinin etkisinden gorece daha fazla
oldugu, miisteri memnuniyetinin, magazaya yonelik duygusal yakinligin tavsiye
etme niyeti lizerindeki etkisini giiglendirdigi ortaya konmaktadir. Calismanin sonug
kisminda, magaza atmosferi ve magazaya yonelik duygusal yakinligin, memnuniyet

ve tavsiye etme niyetiyle iliskilendigi ve miisterilerin satin alma sonrasi
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davraniglarina biiyiikk ol¢iide fayda saglayacagi ifade edilerek bu hususta gerekli

Onemin verilmesi Onerilmektedir.

Spies vd. (1997) magaza atmosferinin miisterilerin ruh hallerine, memnuniyetlerine
ve satin alma davranislarina etkilerini arastirmaktadir. Atmosferlerine gore iki farkl
mobilya magazasinda uyguladiklar1 ¢alismada, miisterilerin aligverislerinin basinda,
ortasinda ve sonunda Olciilen ruh hallerinin atmosferi hos olan magazada diizeldigi
ve nispeten daha az hos olan magazada kotiilestigi ortaya konmaktadir. Ek olarak,
magazadan memnuniyetin atmosferi hos olan magazada daha fazla oldugu
belirtilmektedir. Ayrica, memnuniyet ile olan iliskide magaza atmosferinin dogrudan
etkisi oldugu, miisteri ruh halinin ise araci rolii oldugu da belirtilmektedir. Son
olarak, hos magazadaki miisterilerin kendiliginden sevdikleri esyalara daha fazla
para harcadiklar1 ve bu etkinin sadece misterilerin ruh halinden kaynaklandigina yer
verilmektedir. Iyi Ozelliklere sahip magazalarda dolasmak isteyen, iyi fikirler
edinmek isteyen ve giizel bir aligveris deneyimi yasamak isteyen miisteriler i¢in hos
bir magaza atmosferinin miisterilerin ruh halini iyilestirebilecegi diisiintildiigiinden
calisma sonunda magazalar i¢in atmosfere Onem vermeleri gerektigi Onerisi

sunulmaktadir.

Tang vd. (2001) bir eglence ortaminda gevresel faktorlerin Cinli tiiketiciler
tizerindeki duygusal etkisini arastirmaktadir. Calisma, Cin'in Guangzhou kentindeki
oyun merkezlerinde yer alan 200 Cinli miisteri lizerinde gerceklestirilmektedir.
Calismanin bulgulari, oyun merkezinin algilanan fiziksel ortaminin, Cinli
miisterilerin duygusal durumlar1 ve yeniden diizenleme niyetleri (ziyaret etmeye
devam etme bagliigini ortaya g¢ikaran miisterinin duygusal baghiligi) iizerinde
dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, ortamin
miisterileri heyecanlandirdigi takdirde onlar1 daha fazla kaynak harcamaya tesvik
edecegi belirtilmektedir. Caligmanin sonunda, hizmet saglayicilarinin ambiyans,
tasarim ve yerlesim konularinda miisterilerin zevk ve tercihlerine daha fazla
yonelmeyi saglamak adma her tiirlii ¢abayr gdstermeleri, tasarim asamalarinda
hizmet ortaminin tim yonlerine yakindan dikkat etmeleri, miisterilerinin
algilarindaki olas1 degisiklikleri siirekli izlemeleri ve kurumsal basariyr saglamak

icin yeniden degerlendirme niyetinde olmalar1 gerektigi onerileri verilmektedir.
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Loureiro (2015) web sitesi uyaranlarinin olumlu tutum, ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetleri tizerindeki etkisini ii¢ duygusal boyut (zevk, uyarilma ve baskinlik) yoluyla
arastirmaktadir. Calisma, Malta, Madeira ve Okinawa adalar ile ilgili tic web sitesi
tizerinde gergeklestirilmektedir. Bulgular, duygularin web sitesi kalitesi tutumu ve
niyetleri arasindaki arabulucu rolii oldugunu, ayrica Ozellikle uyarilma ve
baskinligimn, olumlu bir tutumun olusmasinda zevkten daha 6nemli oldugunu
gostermektedir. Ek olarak, gorsel cekicilik, kullanim kolaylig1 ve bilgi igeriginin
adalarin web sitesi kalitesi algisin1 olusturmada en 6nemli unsurlar oldugu da ortaya
konmaktadir. Caligmanin sonunda, iyi tasarlanmis diizenli bir yapinin potansiyel
turistlerin kendilerini kontrol altinda hissetmelerini saglayacagi ve bu sebeple
memnuniyet gelistirip destinasyonu ziyaret etmeye ve tavsiye etmeye daha fazla
istekli olacaklar1 belirtilmektedir. Bu kapsamda tasarimcilar ve yoneticilere olumlu
duygular uyandirmaya odaklanmalar1 gerektigi, web sitesini ziyaret sirasinda
oyunlar, promosyonlar ve alternatif destinasyon goriintiileri gibi eglence karakterleri
olusturmak gibi olumlu duygular1 ve web sitesine yonelik olumlu tutumu
giiclendirmek i¢in cesitli politikalar uygulamalar1 gerektigi Onerileri verilmektedir.
Bununla birlikte, bu eglence 6zellikleri, kullanicinin kisiligine veya yasina bagl
olarak farkli etkileri olabileceginden potansiyel turist profilinin anlasilmasi ve

dikkatli bir sekilde tanitilmas1 gerektigi belirtilmektedir.

Ali ve Amin (2014) yaptiklar1 ¢alismada, Cin resort otel endiistrisinde fiziksel
cevrenin duygular, miisteri memnuniyeti ve davranissal niyetler tizerindeki etkisini
incelemektedir. Cin’in dort farkli sehrinde bulunan resort otel miisterilerine
uyguladiklar1 anket sonucunda, fiziksel ¢evreye iliskin algilar1 daha yiiksek olan
miisterilerin olumlu duygulara sahip oldugu, miisteri memnuniyetini ve davranissal
niyetleri artirma olasiligimin daha yiiksek oldugu ortaya konmaktadir. Caligmanin
sonunda, Cin resort otellerinin olumlu duygu uyandirmak ve miisteri memnuniyeti ile
iliskilerini stirdiirmek igin tesislerini iyilestirmeye dikkat etmesi gerektigi, bu hususta
caba gosterilmesi gerektigi, canlandiric1 ve rahatlatici bir atmosferi tesvik etmek i¢in
hos miizik ¢almanin 6nemini anlamalari, sunum ve temizlige daha fazla dikkat

edilmesi gerektigi gibi oneriler verilmektedir.

Lee (2014) S-O-R paradigmasimi kullanarak festival ortamindan ortaya c¢ikan

duygularin  ziyaretgilerin  ziyaret sonrast davraniglarimi  nasil  etkiledigini

36



incelemektedir. Calisma kapsaminda veriler, Poteet Cilek Festivali, Pasadena Cilek
Festivali ve Texas Kirmizi et ve Uziim Festivalinden toplanmaktadir. Calismanin
sonuglari, festival atmosferlerinin olumlu duygular, memnuniyet ve psikolojik
baglilik yoluyla sadakat iizerinde olumlu dolayli bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Caligmanin sonunda, destinasyon pazarlamacilarina, kitle iletisim
araclarint etkin kullanarak festivalle ilgili olumlu duygulan tetikleyen ve Onceki
gezilerden gelen olumlu duygusal deneyimleri vurgulayan pazarlama promosyonlari

baslatabilecekleri 6nerisi sunulmaktadir.

Tsaur vd. (2015) S-O-R paradigmasimi kullanarak estetik isgilicii performansinin,
restoran miisterilerinin olumlu duygularini ve davranigsal niyetlerini etkileyip
etkilemedigini incelemektedir. Ayrica olumlu duygularin estetik emek ve davranigsal
niyetler tiizerindeki aracilik roliinii de arastirmaktadir. Calisma kapsaminda
Tayvan'da taninmis bir restoran zincirinin miisterilerinden 320 adet anket
toplanmistir. Calismanin bulgulari, estetik emegin olumlu duygular1 ve davranigsal
niyetleri olumlu ve 6nemli 6l¢lide etkiledigini ve olumlu duygularin davranissal
niyetleri olumlu ve 6nemli dlgiide etkiledigini gostermektedir. Ayrica gida kalitesi,
ambiyans ve hizmet kalitesi kontrol degiskenleri eklendiginde, estetik emek
davranigsal niyetleri olumlu yonde etkilememistir. Ayrica bulgular, olumlu
duygularin estetik emek ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik roliiniin
olmadigimi ortaya koymaktadir. Calismanin sonunda kuruluslarin calisanlar icin
stirekli egitimler vermesi gerektigi, tiniforma ve kiyafet yonetmeligi gibi estetikle
ilgili gereklilikleri uygulamalar1 ve ayrica ilgili miisterilerin yeniden satin alma
arzusu da dahil olmak iizere giiclii olumlu davranigsal niyetler gelistirmeleri, olumlu
sozler yaymalar1 ve baskalarina tavsiye etmeleri i¢cin miimkiin olan en iist diizeyde
estetigi deneyimlemesini saglamak adina cabalamalar1 Gnerisinde bulunulmustur.
Ayrica restoran yoneticilerinin miisterilere lezzetli bir yemek sunmaktan baska
ambiyans gibi ek faktorleri de géz oniinde bulundurmalari ve restorani daha da

gelistirmeleri gerektigide belirtilmektedir.

Yoo vd. (2022) deneyimsel degerler (tiiketici yatirim getirisi, hizmet miikemmelligi,
atmosfer, gerg¢eklerden kagma), duygular ve davranigsal niyetler arasindaki iliskileri
incelemektedir. Calisma, Gliney Kore’de bulunan bir robot barista kahve diikkaninda

uygulanmaktadir. Robot barista kahve diikkanin1 ziyaret eden 300 miisteriden
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toplanan veriler sonucunda, atmosfer, olumlu duygular iizerinde en biiyiik etkiyi
gostermektedir. Ek olarak veriler, atmosfer, tiiketici yatirim getirisi ve kagisin, robot
barista kahve diikkani i¢in olumlu duygu ve davranissal niyet uyandirmak igin
onemli oldugunu da ortaya koymaktadir. Calisma kapsaminda, tiiketicilerin robot
barista kahve diikkaninin atmosferinden zevk ve ilgi duyduklari, kolaylik, hizli
hizmetler ve ekonomik deger konusunda rahat olduklar1 ve boylece olumlu duygular
yarattiklar1 tespit edilmektedir. Bu nedenle robatlarin bir tiikketicinin duygularina,
cinsiyetine, yasina, zevkine ve 6zel durumuna gore 6zellestirilmis hizmetler sunmasi,
tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekerek onlarda olumlu duygulara yol agip tekrar
ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerini etkileyebileceginden menii 6gelerine ek
olarak latte sanati gibi cesitli {irlin ve hizmeti barindiran ¢oklu islevleri yerine

getirebilmesi onerilmektedir.

Yazicioglu vd. (2022) mutfak kalitesi, yemek imaji1, olumlu duygular, tekrar ziyaret
ve tavsiye etme niyeti iligkisini incelemektedir. Gaziantep’te uygulanan c¢aligmada,
gida imaji, mutfak kalitesi, olumlu duygular, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya konmaktadir. Ayrica
calismanin bulgularinda, Gaziantep’e iliskin mutfak kalitesinin yemek imaj1 ve
duygular iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu, yemek imaj1 ve mutfak
kalitesi sonrasinda olusan olumlu duygularin tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirtilmektedir. Calisma kapsaminda, Gaziantep
mutfak kalitesinin destinasyon yemek imajinin olugsmasinda ve olumlu duygular
yaratilmasinda etkili oldugu, ayn1 zamanda yemek imaj1 algisinin ve olusan olumlu
duygularin da tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi tespit
edilmektedir. Calismanin sonunda, mutfak kalite algisini etkilediginden ve olumlu
duygulara yol agabildiginden restoran hijyeni, yiyecekler, restoran dekoru, yoresel
yiyeceklerin sunuldugu yemeklerdeki yiyeceklerin uyumu ve yiyeceklerin 6zgiinliigii
unsurlarinin iyilestirilmesi gerektigi 6nerisi verilmektedir. Ayrica, Gaziantep'i ilk kez
ziyaret eden turistler i¢in ulasimin gidalara ulasimi daha rahat hale getirecek sekilde
toplu tasima araglarinin daha kolay bulunacaklar1 bir yere yerlestirilmesi ve gida
alanlarindan gegen destinasyonlarin agilmasi, yemek alanlarmin etrafindaki cazibe

merkezlerinin ¢esitlendirilmesi, yiyeceklerin deneyimlenmesi sirasinda, manzara,
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151k, akustik ve aksesuar gibi unsurlarin tasariminin daha ¢ekici hale getirilmesi gibi

Oneriler de yer almaktadir.

2.6. Destinasyon Yemek Ortami, Destinasyon Duygusu ve Tavsiye Etme Niyeti
fle Tlgili Calismalar

Ilgili literatiir incelendiginde destinasyon yemek ortami, destinasyon duygusu ve
tavsiye etme niyetini birlikte ele alan bir ¢alismanin yer almadigi goriilmektedir.
Ancak ortam, duygu ve tavsiye etme niyetinin birlikte incelendigi calismalar yer
almaktadir (Tang vd., 2001; Liu ve Jang, 2009; Ryu ve Jang, 2007; Kang vd., 2011;
Lee, vd., 2011; Wardono vd., 2012; Ali ve Emin, 2014; Ellen ve Zhang, 2014; Unal
vd., 2014; Avan vd., 2019; Eminler vd., 2019; Kiigiikergin vd., 2020; Yoo vd., 2022;
Jiang, 2022 vb.). Asagida destinasyon yemek ortami ve tavsiye etme niyetinin
incelendigi bir ¢alisma, destinasyon duygusu ve tavsiye etme niyetinin incelendigi

bir ¢aligma yer almaktadir.

Su vd. (2020) yapmis olduklari ¢aligmada, yemek konusunda tutkulu olan ve 6zel
yemek ilgileri i¢in seyahat etmeyi planlayan yemek tutkunlarinin (foodies)
gastronomi turizmine yonelik davranmigsal niyetlerini anlamayr amaglamistir. Bu
kapsamda yemek seyahati motivasyonu ve destinasyon yemek ortami olmak iizere
iki faktor eklenerek planli davranis modeli teorisi genisletilmistir. Cevrimigi anket
yoluyla topladiklar1 veriler sonucunda, gastronomi turizmi baglaminda motivasyon —
tutum — davranissal niyet arasindaki iliski desteklenmistir. Tutumun, yemek seyahati
motivasyonu ve destinasyon yemek ortaminin davranigsal niyet ile iliskisinde aracilik
ettigi bulunmustur. Calisma sonunda gelecekteki arastirmalar icin yiyecek seyahati
davranigini daha fazla agiklamak amaciyla genisletilmis bir davranis modeline diger
yapilarin dahil edilebilecegi Onerisi sunulmustur. Aym1 zamanda destinasyon
pazarlama organizasyonlari i¢in de yemek tutkunlarinin gelecekteki yemek gezilerini

tesvik etmeleri gerektigi onerisi verilmistir.

Pham vd. (2021) destinasyon duygusu, destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve
tavsiye etme niyeti arasindaki iligskiyi incelemektedir. Calisma, Vietnam'in birkag
inlii yerine en az bir kez hem online hem de offline yontemle seyahat etmis 224
yabanci turist ile gergeklestirilmistir. Caligmanin bulgularinda, destinasyon
duygusunun {i¢ boyutunun (nese, sevgi ve olumlu siirpriz) destinasyon imajini

etkiledigi, nese ve sevgi boyutunun turist memnuniyetini etkiledigi ancak olumlu
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stirpriz boyutunun etkilemedigi, destinasyon imajinin hem turist memnuniyetini hem
de tavsiye etme niyetini etkiledigi, son olarak turist memnuniyetinin tavsiye etme
niyetini etkiledigi yer almaktadir. Calismanin sonunda, turistlerin memnuniyetini
artirmak icin, turizm pazarlama stratejilerinin gelecekteki uygulamalarinin nese ve
sevgi duygusunu gelistirmeye odaklanmalar1 gerektigi, destinasyonlarin ortaya
cikardigl duygulan dikkate alan bir pazarlama kampanyas: olusturmalar1 gerektigi,
turistik destinasyon reklamlarinin iyi duygular1 harekete gecirmek ve tesvik etmek
amaciyla belirli duygulan tesvik etmeye ve uyandirmaya odaklanmalar1 gerektigi

Onerileri verilmistir.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON YEMEK ORTAMININ TAVSIiYE ETME NIYETI
UZERINDEKI ETKISINDE DESTINASYON DUYGUSUNUN
ROLU

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

flgili literatiir tarandiginda oOnceki calismalar, cesitli atmosferik etkenlerin,
tilkketicilerin hizmet ortamlarindaki olumlu ve olumsuz duygularin etkileyebilecegini
ortaya koymaktadir (Bellizzi vd., 1983; Liu ve Jang, 2009). Olumlu ve olumsuz
duygularin da basta davranigsal niyet olmak lizere memnuniyet, algilanan davranis ve
satin alma flzerinde etkisi oldugu yine literatliir kapsaminda ortaya konmustur
(Wakefield ve Blodgett, 1999; Mattila ve Ro, 2008; Ladhari vd., 2008; Liu ve Jang,
2009). Bu ¢alismanin amaci, Alanya’yr deneyimlemek adma gelen turistlerin bu
destinasyonun yemek ortamina karsi duygulari incelenmekte ve bu duygularin da

tavsiye etme niyetine etkisinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Bu ¢aligma destinasyon pazarlama organizasyonlarinin, turistlerin gelecekteki yemek
gezilerini tesvik etmeleri i¢in ¢ikarimlar sunulmasi, var olan durumun iyilestirilmesi
amaciyla da oneriler gelistirilmesi veya tespit edilebilecek olumlu durumlarin analizi

sonucunda alanyazina daha fazla fayda saglanmasi agisindan 6nemlidir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin bu asamasinda arastirmanin amaci olan destinasyon yemek ortaminin
tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisinde duygularin roliinii belirlemek amaciyla bir

calisma modeli olusturulmus ve hipotezler belirtilmistir.



DESTINASYON
YEMEK ORTAMI

DESTINASYON
DUYGUSU

Sekil 3.1.Hipotezlenen Arastirma Modeli

Turizmde duygunun 6nemine ragmen, turistik yerlerle duygusal iligkileri arastiran
calismalar olduk¢a smirhdir (Yiiksel vd., 2010). Bernardo vd. (2021) onerdigi
destinasyon yemek ortami ¢ercevesi kapsaminda destinasyon yemek ortaminin
duygusal tepkilerle iliskilendirilebilecegini 6ne siirmektedir. Unal vd. (2014) yiyecek
icecek isletmelerinde atmosferin duygulari etkiledigini ortaya koymustur.
Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak calisma i¢in olusturulan hipotez asagidaki

gibidir:

Ha: Destinasyon temel yemek ortami destinasyon nese duygusunu pozitif ve anlaml
sekilde etkilemektedir.

Insanlar, genellikle hizmet almadan 6nce ilk olarak atmosferi deneyimlemektedirler.
Bu sebeple duygular miisterinin tepkisini etkileyen atmosfer araciligi ile ortaya
¢ikmaktadir (Ha ve Jang 2010). Liu ve Jang (2009) yemek atmosferi ve duygusal
tepkiler arasinda iligki oldugunu tespit etmistir. Literatiirdeki arastirmalardan yola

cikarak ¢alisma i¢in olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

Hz2: Destinasyon temel yemek ortami destinasyon sevgi duygusunu pozitif ve anlamli

sekilde etkilemektedir.

Unal vd. (2014) restoran atmosferinin duygular iizerinde etkili oldugu, iyi bir
restoran atmosferinin olumlu duygulari artirdigi sonucuna ulasmistir. Temeloglu vd.
(2017) yiyecek igecek isletmesi atmosferinin olumlu duygular tiizerinde etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak c¢alisma icin

olusturulan hipotez asagidaki gibidir:
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Hs: Destinasyon temel yemek ortami destinasyon olumlu siirpriz duygusunu pozitif

ve anlamh sekilde etkilemektedir.

Kisilerin memnuniyet diizeylerini artiracak olumlu duygular agisindan zengin bir
deneyim sunmalar1 i¢in beklentilerine uygun bir ortam saglanmasi gerekmektedir
(Selmi vd., 2021). Bitner (1992) fiziksel ¢evrenin kisiler iizerindeki bilissel, duygusal
ve psikolojik olarak etkilerinin oldugu sonucuna ulasmistir. Eroglu vd. (2005)
aligveris yapan misteriler iizerinde magaza ortaminin etkisi olup olmadigim
arastirdigt calismasinda atmosfer faktorlerinin bazilarmin miisterilerin biligsel,
duyussal ve davranigsal tepkileri iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir.
Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak ¢alisma i¢in olusturulan hipotez asagidaki
gibidir:

Ha: Destinasyon tamamlayici ortami destinasyon nese duygusunu pozitif ve anlamli

sekilde etkilemektedir.

Kiigiikergin vd. (2020) destinasyon fiziksel hizmet ortaminin duygular iizerinde
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Spies vd. (1997) daha hos olan bir magaza
atmosferinin, tiikketicilerin ruhsal durumunu olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.
Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak ¢alisma i¢in olusturulan hipotez asagidaki
gibidir:

Hs: Destinasyon tamamlayici ortamu destinasyon sevgi duygusunu pozitif ve anlaml

sekilde etkilemektedir.

Lee (2014) festival ortaminin olumlu duygular iizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagmistir. Tang vd. (2001) eglence ortaminda g¢evresel faktorlerin miisterilerin
duygusal durumlari lizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica, ortamin miisterileri heyecanlandirmasi durumunda daha fazla
kaynak harcamaya tesvik ettigini one slirmiistiir. Literatiirdeki arastirmalardan yola

cikarak ¢alisma i¢in olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

He: Destinasyon tamamlayici ortami destinasyon olumlu siirpriz duygusunu pozitif

ve anlamli sekilde etkilemektedir.

Insanlar belirli yerler veya destinasyonlarla duygusal bir baglant1 gelistirmektedir

(Hidalgo ve Hernandez 2001). Gelistirilen bu baghiligin destinasyona yapilan sik
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ziyaretler sonucunda artmasit muhtemeldir (Williams ve Vaske 2003). Lee vd. (2011)
miisteri duygularinin davranigsal niyet lizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Kang vd. (2011) tiiketici duygular1 ve davranissal niyetler arasinda iliski oldugu
sonucuna ulasmistir. Akkus (2019) destinasyon nese duygusu ile tavsiye etme niyeti
arasinda olumlu iligki tespit etmistir. Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak

calisma icin olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

H7. Destinasyon nese duygusu tavsiye etme niyetini pozitif ve anlamli sekilde

etkilemektedir.

Tsaur vd. (2015) duygularin davranigsal niyetleri olumlu ve Onemli olgiide
etkiledigini ortaya koymustur. Palau- Saumell vd. (2016) duygular ve tavsiye etme
niyeti arasinda iligki tespit etmistir. Prayag vd. (2013) ve Hosany vd. (2014)
destinasyon sevgi duygusu ile tavsiye etme niyeti arasinda iliski oldugunu ortaya
koymustur. Literatiirdeki arastirmalardan yola c¢ikarak calisma icin olusturulan

hipotez asagidaki gibidir:

Hs: Destinasyon sevgi duygusu tavsiye etme niyetini pozitif ve anlamli sekilde

etkilemektedir.

Yazicioglu vd. (2022) olumlu duygular ve tavsiye etme niyeti arasinda iliski
oldugunu tespit etmistir. Yang vd. (2011) turist duygularinin davranigsal niyeti
etkiledigini ortaya koymustur. Prayag vd. (2013) destinasyon olumlu siirpriz
duygusunun tavsiye etme niyeti {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica
Hosany vd. (2014) ve Akkus (2019) destinasyon olumlu siirpriz duygusu ile tavsiye
etme niyeti arasinda iliski tespit etmistir. Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak

calisma icin olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

Ho: Destinasyon olumlu siirpriz duygusu tavsiye etme niyetini pozitif ve anlaml

sekilde etkilemektedir.

Bernardo vd., (2021) destinasyonlarda yasanan deneyimler turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerine yol agabilecek olumlu ve olumsuz
tepkiler olusturdugunu 6ne siirmiistiir. Su vd. (2020) destinasyon yemek ortami ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi incelemistir. Yaptiklar1 ¢alisma kapsaminda
destinasyon yemek ortami ve davranigsal niyet arasinda dogrudan bir iliski

olmadigini tespit ederken, bu iliskide tutumun aracilik rolii oynadigini tespit etmistir.
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Ek olarak, yemek ortaminin rahat bir yemek restoraninda gelecekteki davranissal
niyetler lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Sulaiman ve Haron,
2013). Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak ¢alisma igin olusturulan hipotez

asagidaki gibidir:

Hio: Destinasyon temel yemek ortami tavsiye etme niyetini pozitif ve anlamli sekilde

etkilemektedir.

Heung ve Gu (2012) restoran ortaminin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerini
onemli olgiide etkiledigini ortaya koymustur. Piancatelli, Massi ve Vocino (2021)

miize ortaminin ziyaretcilerin tavsiye etme niyetlerini etkiledigini tespit etmistir.

Hai1: Destinasyon tamamlayict ortami tavsiye etme niyetini pozitif ve anlamli sekilde

etkilemektedir.

Ellen ve Zhang (2014) konuklarin restoran hizmet ortamina iliskin algilarmin
duygularin1 ve bu duygular yoluyla davranigsal niyetlerini etkiledigini tespit etmistir.
Jang ve Namkung (2009) olumlu duygularin restoran atmosferi ve gelecekteki
davranigsal niyetler arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya koymustur.
Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak ¢alisma i¢in olusturulan hipotez asagidaki
gibidir:

Hai2: Destinasyon temel yemek ortaminin tavsiye etme niyetine etkisinde destinasyon

nese duygusunun aracilik rolii vardir.

Ryu ve Jang (2008b) miisterilerin yemek ortamlarina iligkin algilarinin onlarin
duygularmi ve davranigsal niyetlerini etkiledigini tespit etmistir. Yoo vd. (2022)
restoran atmosferi, duygular ve tavsiye etme niyeti arasinda iliski oldugunu ortaya
koymustur. Literatiirdeki arastirmalardan yola c¢ikarak c¢alisma icin olusturulan

hipotez asagidaki gibidir:

Hais: Destinasyon temel yemek ortaminin tavsiye etme niyetine etkisinde destinasyon

sevgi duygusunun aracilik rolii vardir.

Jang vd. (2011), etnik restoranlardaki otantik atmosferin tiiketicilerin duygularim
onemli Olgiide etkiledigini ve davranissal niyetler arasinda aracilik rolii tistlendigini
ortaya koymustur. Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak ¢alisma igin olusturulan

hipotez asagidaki gibidir:
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Hai4: Destinasyon temel yemek ortaminin tavsiye etme niyetine etkisinde destinasyon

olumlu siirpriz duygusunun aracilik rolii vardir.

Hosany vd. (2017) yere baglanmanin turit duygular1 ile tavsiye etme niyeti
arasindaki iligkide aracilik rolii istlendigini tespit etmistir. Avan vd. (2019)
konuklarin duygusal durumlarmin bir otel hizmet alani ile davranmigsal tepkiler
arasinda aracilik rolii oynadigini ortaya koymustur. Literatiirdeki arastirmalardan

yola ¢ikarak ¢alisma i¢in olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

His: Destinasyon tamamlayici ortaminin tavsiye etme niyetine etkisinde destinasyon

nese duygusunun aracilik rolii vardir.

Ali ve Emin (2014) ortam, duygu ve davranigsal niyet arasinda olumlu yonde iligkiler
tespit etmistir. Literatiirdeki aragtirmalardan yola ¢ikarak calisma ic¢in olusturulan

hipotez asagidaki gibidir:

Hie: Destinasyon tamamlayici ortaminin tavsiye etme niyetine etkisinde destinasyon

sevgi duygusunun aracilik rolii vardir.

Eminler vd. (2019) atmosferin ve duygularin tavsiye etme niyeti ile iligkisi oldugunu
ortaya koymustur. Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak ¢aligsma icin olusturulan

hipotez asagidaki gibidir:

Hi7: Destinasyon tamamlayici ortaminin tavsiye etme niyetine etkisinde destinasyon

olumlu siirpriz duygusunun aracilik rolii vardir.

Aragtirma kapsaminda alanyazina dayandirilarak gelistirilmis olan arastirma
hipotezleri, toplanan veriler sonucunda uygun analiz teknikleri kullanilarak analiz

edilip, bulgulandirilmistir.

3.3. Arastirmanin Kapsam

Calisma ilk olarak, farkli yapilara eklenerek bir dizi yeni s6zciik ortaya ¢ikaran ortam
olarak ifade ettigimiz ‘“scape” kavramimin arastirilmasi ile baglamaktadir.
Destinasyon ve yemek ortami (foodscape) kavramlart ayr1 ayri incelendikten sonra
calismanin ilk degiskenini olusturan destinasyon yemek ortami kavrami ortaya
konulmustur. Ayrica bu asamada, yemek ortam1 (foodscape) ve destinasyon yemek
ortami (destination foodscape) kavramlari ile ilgili yapilmis ¢alismalara yer

verilmistir (Cummins ve Macintyre, 2002; Sobal ve Wansink, 2007; Brembeck,
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2009; Brembeck ve Johansson, 2010; Mikkelsen, 2011; Sulaiman ve Haron, 2013;
Lee vd.,2015; Richards, 2015; Hinrichs, 2016; Clary vd., 2017; Lindberg vd., 2018;
Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2019; Amore ve Roy, 2020; Marquis vd., 2020;
Skovgaard vd., 2021 vb.)

Ikinci boliimde ise oncelikle duygular kavrami incelenmis, ardindan turizmde
duygular ve destinasyon duygusu kavramlari agiklanmistir. Caligmanin iiglincli
degiskenini olusturan tavsiye etme niyeti arastirllmis ve turizmde duygular ile
tavsiye etme niyetinin birlikte yer aldigi ¢alismalar incelenmistir (Ryu ve Jang, 2007;
Liu ve Jang, 2009; Lee, vd., 2011; Yang vd., 2011; Wardono vd., 2012; Rashid,
2013; Ali ve Emin, 2014; Ellen ve Zhang, 2014; Unal vd., 2014; Su vd., 2014; Palau-
Saumell vd., 2016; Xu vd., 2019; Avan vd., 2019; Kiigiikergin vd., 2020; Ratnasari
vd., 2020 vb.). Son olarak destinasyon yemek ortami, destinasyon duygusu ve

tavsiye etme niyeti iligkisiyle yapilmis ¢calismalara yer verilmistir (Su vd., 2020).

3.4. Arastirmanin Simirhiliklar

Pek cok aragtirma gibi bu arasgtirmanin da bazi sirhiliklart bulunmaktadir. Bu
calismanin ilk sinirlilig1 evrenin yalnizca Alanya olarak seg¢ilmesi ve tiim verilerin bu
bolgeden toplanmasidir. Bu nedenle c¢alismada elde edilen nihai sonuglar farkli

bolgelerde genellenemez.

Arastirmanin bir diger sinirlilig1 ise arastirma verilerinin 1 Aralik 2022 ile 15 Mayis
2023 tarihleri arasindaki verileri sunmasidir. Ek olarak, arastirma evreninin
tamamina ulagilamamasi nedeniyle evreni temsil eden 384 katilimcidan toplanan
veriler baz alinarak g¢alisma igin gerekli analizler yapilmistir. Bu kapsamda bu

verilerin evreni temsil edecegi 6n gorillmuistiir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, temel arastirma yontemlerinden biri olan nicel arastirma yontemine
dayanmaktadir. Arastirmanin modeli S-O-R (Stimuli, Organism, Response)
paradigmasina gore olusturulmustur. SOR paradigmasi Mehrabian ve Russell (1974)
tarafindan tiiketici davramisi alaninda yaygin olarak kullamilan bir yol gosterici
gergeve olarak ortaya c¢ikmistir (Chang vd., 2011; Goi vd., 2018; Choi ve
Kandampully, 2019).
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SOR paradigmas1 uyaran, organizma davranissal tepkiler olmak iizere ii¢ ana terimi
incelemektedir. S-O-R paradigmasi ayn1 zamanda girdi, siire¢ ve ¢ikt1 olarak yaygin
bi¢imde taninir ve kullanilir (Kim vd., 2020). Bu paradigmanin amaci tiiketicilerin
psikolojik ve zihinsel diisiince siire¢lerini tanimlamanin yani sira kararlarin kdkeni

ve olusumunu incelemektir (Bieger, 2006).

SOR paradigmasinin ii¢ ana asamasi sunlardir (Bieger, 2006; Decrop, 2006; Freyer,
2011):

-

Sosyo-Psikolojik
Ozellikler
(Demografik
Bilgiler,Motifler,
Deneyimler ve Ilgi
Alanlarr)

UYARAN

Sosyal Cevre
Referans gruplari,
Aile, Arkadaslar vb.

~N

-

\

-

~

ORGANIZMA

Bilissel Bilesenler
(Algilama,Diislinme,
Ogrenme)

Bilesenleri
Etkinlestirme
(Duygular,Motivasyon
Degerler ve Tutumlar)

TEPKi

Bilincli Bilgi
Stirec-
Degerlendirme,
Alternatifler

"Gercek' Karar
Verme disinda
cesitli alternatifler

Eylem ve Siire¢

Ekonomik Cevre
(Pazarlama vb.)

- AN VAN J

Sekil 3.2.SOR Paradigmasinin Asamalari

Kaynak: Decrop, 2006; Freyer, 2011

Uyaran: Girdiler bireyleri bir seyler yapmaya / karar vermeye / satin almaya tesvik
edebilmektedir. Uyaranlar hem sosyal hem de pazarlama ortamlarinin yani sira
tiiketicinin sosyo-psikolojik 6zelliklerinden de (demografik o6zellikler, deneyimler,

ilgi alanlar1 ve giidiiler) etkilenebilmektedir.

Organizma: Uyaranlar organizma lizerinde harekete gecirici ve biligsel yapilar
Olusturur. Bireyin halihazirda kazanilmis ve algilanan uyarana kars1 kisisel tutumu bu

alanda 6nemli bir rol oynar ve bdylece tepkiye yol agabilir veya agmayabilir.

Tepki: Girdiler sayesinde uyarilan organizma bilingli bilgi isleme asamasi ve

dolayisiyla gergek karar verme siirecini baslatabilmektedir.
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DESTINASYON
DUYGUSU

DESTINASYON
YEMEK ORTAMI

Sekil 3.3.SOR Paradigmasi Kapsaminda Aragtirmanin Modeli
Sekil 5’e gore SOR paradigmasi kapsaminda arastirmanin modeli destinasyon yemek
ortami (uyaran), destinasyon duygusu (organizma) ve tavsiye etme niyeti (tepki)

olmak iizere tasarlanmistir.

3.5.1. Evren ve Orneklem
Destinasyon yemek ortami, destinasyon duygusu ve tavsiye etme niyeti arasindaki

iligkileri incelemek amaciyla gelistirilen bu ¢alismanin evrenini Alanya’yr ziyaret

eden yabanci turistler olusturmaktadir.

Evrene yonelik tam olarak bir sayim yapmak miimkiin olmadigindan ve aym
zamanda evreni temsil etmeye uygun olan miktarda ornekleme kisa zamanda ve
diisiik maliyetle ulasilabildiginden tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Calisma evrenini olusturan yabanci turist
sayisinin tam olarak belli olmamasi sebebiyle siirsiz ornekleme yonteminden
yararlanilmistir. Asagida sinirsiz sayida orneklem yonteminin formiilasyonu yer

almaktadir.

llgili formiilde yer alan ifadelerin anlamlar1 asagida yer almaktadir;

n: orneklem biytikligi

p: incelenen olayin olus siklig1 (%50)

q: incelenen olayin olugsmama sikligi (1-p)

e: kabul edilebilir hata diizeyi (=%5)

z: belirlenen giiven araligindaki standart hata payim (%5) ifade etmektedir.

llgili degerler formiile entegre edildiginde 384 sonucu bulunmustur. Bu ydntem

disinda alanyazinda kabul edilen diger 6rneklem belirleme teknigi ise calisma
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kapsaminda kullanilacak olan Olgek ifadelerinin 10 katindan fazla katilimciya
ulagsmaktir (Byrne, 2010). Bu yontem bazinda; destinasyon yemek ortami 6lcegi 10,
destinasyon duygusu Ol¢egi 15, tavsiye etme niyeti olgegi 3 ifaden olusmaktadir.
Toplam da olgeklerin ifade sayis1 28 olmaktadir. Bu kapsamda (28*10=280) 280
katilimcidan daha fazla katilimciya ulasilmasi gerekmektedir. Bu iki yontem
degerlendirildikten sonra arastirma kapsaminda en az 384 katilimciya ulasilmasi

uygun gorilmistiir.

Omeklem sayisiin belirlenmesinin  ardindan verilerin toplanmasi asamasina
gecilmistir. Arastirmanin verileri 1 Aralik 2022 ile 15 Mayis 2023 tarihleri arasinda
Alanya’da bulunan turistlerden elde edilmistir. Boylece toplam 400 adet anket
toplanmigtir. Eksik, hatali veya birden fazla ifadenin isaretlendigi anketlerin

cikartilmasindan sonra 384 adet anket formu tlizerinden analizler gergeklestirilmistir.

3.5.2. Veri Toplama Araci ve Teknigi
Arastirmanin verileri anketler aracilig1 ile elde edilmistir. Kullanilan anket formu

Ingilizce olup, ii¢ dlcekten, iki boliimden ve 28 ifadeden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde destinasyon yemek ortami, duygular ve tavsiye etme niyetine ait ifadeler
yer almaktadir. Ikinci béliimde ise, katilimcilarin demografik dzelliklerine (cinsiyet,
yas, medeni durumu, egitim diizeyi) ait sorular bulunmaktadir. ifadeler besli likert
tipi Olcekle (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyyorum, ne
katilmiyorum, 4= Katilyyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) olusturularak anket formu

olusturulmustur.

Aragtirmada destinasyon yemek ortami 6l¢egi, destinasyon duygusu 6lcegi ve tavsiye
etme niyeti 6l¢egi olmak tizere toplamda ti¢ 6l¢ek kullanilmistir. Destinasyon yemek
ortami Su vd. (2020) tarafindan gelistirilen on ifadeli, iki faktorli olgek ile
Olciilmiistir. Bu faktorler; Temel Yemek Ortami ve Tamamlayict Ortam
faktorleridir. Duygular, Hosany vd. (2015) tarafindan gelistirilen on bes ifadeli, {i¢
faktorlii destinasyon duygusu Olgegi ile Olgiilmiistiir. Tavsiye etme niyeti ise
Zeithaml vd., (1996) tarafindan gelistirilen tek faktorlii ve {i¢ ifadeden olusan 6lgek
ile Olglilmiistiir.
3.5.3. Verilerin Analizi
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler ilk olarak hatali ve eksik verilerin
belirlenmesine yonelik degerlendirilmistir. Daha sonra data setinde ug¢ degerlerin
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olup olmadigina yonelik Mahalanobis uzakligi analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ug
deger analizi sonucunda Mahalanobis degerleri kapsaminda 4 ve iizerinde herhangi

bir deger bulunmadigindan ug deger tespit edilememistir (Hair vd., 2010).

Degiskenlerin normal dagilimini analiz etmek {izere ¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir (Kline, 2016). Degiskenlere ait c¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 3.1.Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpikhik Basikhik
Temel yemek ortanml -,874 ,109
Temel yemek ortamm?2 -,350 -, 778
Temel yemek ortanm3 -,025 -1,280
Temel yemek ortarm4 -,572 -,660
Temel yemek ortanm5 -,371 -,955
Tamamlayici ortaml -,818 -,017
Tamamlayici ortam2 -1,098 ,842
Tamamlayici ortam3 -1,073 1,024
Tamamlayici ortam4 -,730 -,079
Tamamlayici ortam5 -, 748 ,148
Nesel -1,410 2,289
Nese2 -1,029 ,495
Nese3 -,937 ,508
Nese4 -1,223 1,202
Neseb -,962 ,118
Sevgil -, 781 -,105
Sevgi2 -,882 ,055
Sevgi3 -1,129 ,825
Sevgi4 -,930 ,298
Sevgi5 -1,291 1,555
Olumlu siirprizl - 127 -,040
Olumlu siirpriz2 -873 ,405
Olumlu siirpriz3 -,950 314
Olumlu siirpriz4 -,893 ,155
Olumlu siirprizb -,840 ,126
Tavsiye etme niyetil -1,376 1,745
Tavsiye etme niyeti2 -1,707 3,043
Tavsiye etme niyeti3 -1,452 1,361
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Verilerin normal dagilim gosterebilmesi igin ¢arpiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda,
basiklik degerlerinin ise -7 ile +7 arasinda olmasi gerekmektedir (Curran vd. 1996).
Tablo kapsaminda bu sonuglar dikkate alindiginda data setinin normal dagildigini ve
herhangi bir ifadeyi ¢ikarmaya gerek kalmadigi belirlenmistir. Bu islemlerden sonra
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligskin sonuglara yer verilmistir. Daha sonra
arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin olusturulan modele uygunlugunu test

etmek i¢in faktor analizi yapilmustir.

3.6 . Arastirmanin Bulgular
Arastirmanin bu boliimii kapsaminda, ¢alisma verilerinin istatistiksel analiz metotlari

araciligiyla elde edilen bulgularina ve bu bulgularin yorumlarina yer verilmektedir.

3.6.1. Demografik Ozellikler
Calismaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla

milliyet, cinsiyet, dogum yillari, egitim diizeyleri, medeni durumlarina yonelik
sorular sorulmustur. Bu sorulardan milliyet katilimcilara agik uglu olarak
yoneltilmistir. Bu soruya alinan geri doniitler sonucunda elde edilen veriler kendi
icerisinde en g¢oktan en aza dogru gruplandirilarak analiz edilmistir. Elde edilen

sonuglar Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3.2 Katilimcilara ait Demografik Veriler

Frekans N
Milliyet Rusya 94 26,5%
Finlandiya 34 9,6%
Ukrayna 29 8,2%
Isvigre 29 8,2%
Diger 169 47,6%
Cinsiyet Kadin 217 57,1%
Erkek 163 42,9%
Dogum Y1l 1965-1980 145 38,1%
1981-1999 182 47,8%
2000 ve tizeri 54 14,2%
Medeni Durum Bekar 162 42,6%
Evli 218 57,4%
Egitim Seviyesi Ilkokul 25 6,6%
Lise 97 25,6%
Lisans 187 49,3%
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Lisansiistii 70 18,5%

Katilimcilar en yiiksek %47,6’oranla diger, en diisiik %8,2 oranla Isvigre ve Ukrayna
iilkelerinden katilmaktadir. Katilimcilarin  %57,1°1  erkek, %42,9’u kadindir.
Katilimcilarin dogum yili en yiiksek %47,8 oranla 1981-1999 yillar1 arasi, en diisiik
%14,2 oranla 2000 ve iizeri yillaridir. Katilimcilarin %42,6’s1 bekar, %57,4’1 evlidir.
Katilimeilarin egitim seviyesi en yliksek %49,3 oranla lisans, en diisiik %6,6 oranla

ilkokul’dur.

3.6.2. Destinasyon Yemek Ortami Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuclar:
Calismanin amaci kapsaminda hipotezlerin analizine ge¢gmeden 6nce kullanilan

6lceklerin yapi, uyum ve ayrim gegerliligi ve gilivenilirligi incelenmistir. AFA i¢in
oncelikle 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli olmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2010).
Orneklem biiyiikliigiinii hesaplamak amaciyla Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsaysi
hesaplanmis ve KMO degeri 0,872 olarak bulunmustur. Bu sonuca gére AFA icin
yeterli drneklem biiyiikliigiine ulasildigr anlagilmistir (Tavsancil, 2010).  Ikinci
olarak AFA i¢in evrendeki dagilimin normal olmasi istenmektedir (Cokluk vd.,
2010). Eldeki verilerin dagilimin1 kontrol etmek i¢in Bartlett Testi kullanilarak Ki-
Kare degeri hesaplanmistir (y"2=1446,99; p<0,001). Elde edilen sonuglar verilerin
normal dagilima uygun oldugunu ve faktér analizine wuygun oldugunu

gostermektedir. Sonuclar Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 3.3.Destinasyon Yemek Ortami Olgegi KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) ,862
Bartlett's Testi x> 1276,480
sd 28
p degeri <,001

Bu calismada varyans modellerinden toplam varyans cesidi olan “principal
components” secilerek faktér analizi uygulanmistir. Faktdr gruplarmi agiklamak
amaciyla rotasyon metotlarindan orthogonal yontemlerden biri olan ve en yaygin
kullanilan “varimax” yontemi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda
Tamamlayic1 ortam 3 ifadesi, birden fazla faktore yiiklendigi (bimisik madde) ve

faktor yiikii 0,50’nin altinda oldugu i¢in ve Temel yemek ortami 1 maddesi 0,50°nin
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altinda faktor yiikiine sahip oldugu icin ¢ikarilarak yapilan analiz tekrarlanmistir.

2.kez yapilan AFA sonuglart Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 3.4.Destinasyon Yemek Ortami Olgcegi Agimlayici Faktor Analizi Sonuglart

Ortak Faktor Varyansi Component
1 2
Temel yemek ortami 2 ,683 ,818
Temel yemek ortami 4 ,698 ,802
Temel yemek ortamu 1 ,649 ,779
Temel yemek ortami 3 ,698 ,685
Temel yemek ortam S ,594 ,623
Temel yemek ortami 6 ,538 ,612
Tamamlayici ortam 1 ;164 ,861
Tamamlayici ortam 2 ;135 ,845

Ortak faktor varyanslarinin 0,50’nin iizerinde oldugu ve 6l¢ege ait maddelerin 2
faktor altinda toplandigi Tablo 5’de goriilmektedir. Faktor yiiklerinin belirlenmesi

i¢in kullanilan bir diger yontem olan Scree Plot grafigi Sekil 6°’da gosterilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10

Component Number

Sekil 3.4.Destinasyon Yemek Ortami i¢in Scree Plot Grafigi

Scree Plot grafigi de yapilan AFA sonucunu desteklemekte olup 2 alt faktor olmasi

gerektigini gostermektedir.
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Yapilan faktor analizi sonucunda “Temel Yemek Ortam1” ve “Tamamlayici Ortam”
alt faktorleri dogrulanmistir. Tablo 6 da yer alan verilere gore olusturulan 2 faktorlii

yap1 toplam varyansin 65,83’{inii a¢iklamaktadir.

Tablo 3.5Destinasyon Yemek Ortami Olgegi Toplam Agiklanan Varyans Degeri

ilk Oz Degerler Kare Yiikleri Toplamlari Kare Yiikleri Rotasyon
Toplamlar1
Faktorler Toplam Var.%  Kim.% Toplam Var% Kim.% Toplam Var%  Kim.%
TYO 4,079 50,988 50,988 4,079 50,988 50,988 3,195 39,942 39,942
TO 1,189 14,865 65,853 1,189 14,865 65,853 2,073 25911 65,853

Destinasyon Yemek Ortami Ol¢egine ait giivenilirlik skorlarinin belirlenmesi

amaciyla Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 3.6.Destinasyon Yemek Ortami Olgegi Giivenilirlik Sonuglart

Cronbach's Alpha

Destinasyon Yemek Ortami 0.869
Temel Yemek Ortami 0,854
Tamamlayici Ortam 0,743

Destinasyon Yemek Ortami genel ve alt faktorler dlgek degerlendirmesi neticesinde
her bir faktériin 0,70’in ilizerinde degere sahip oldugu goriilmiistiir. Buna gore
6l¢egin i¢ tutarliliginin oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen degerler 0,70’in
tizerinde oldugu i¢in “iyi” bir giivenilirlik skoru (Fornell ve Larcker, 1981) olarak

kabul edilmektedir.

3.6.3. Destinasyon Duygusu Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuclari
Calismanin amaci kapsaminda hipotezlerin analizine ge¢meden 6nce kullanilan

Olceklerin yapi, uyum ve ayrim gecerliligi ve giivenilirligi incelenmistir. AFA i¢in
oncelikle 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli olmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2010).
Orneklem biiyiikliigiinii hesaplamak amaciyla Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsaysi
hesaplanmis ve KMO degeri 0,949 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore AFA icin
yeterli orneklem biiyiikliigiine ulasildigi anlasilmistir (Tavsancil, 2010).  Ikinci
olarak AFA i¢in evrendeki dagilimin normal olmasi istenmektedir (Cokluk vd.,
2010). Eldeki verilerin dagilimini kontrol etmek i¢in Bartlett Testi kullanilarak Ki-

Kare degeri hesaplanmistir (x?=3889,271; p<0,001). Elde edilen sonuglar verilerin
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normal dagilima uygun oldugunu ve

gostermektedir. Sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 3.7.Destinasyon Duygusu Olcegine ait KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

analizine

uygun oldugunu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO)

Bartlett's Testi

,949
3889,271
91

<,001

Bu c¢aligmada varyans modellerinden toplam varyans cesidi olan “principal

components” secilerek faktor analizi uygulanmistir. Faktor gruplarimi aciklamak

amactyla rotasyon metotlarindan orthogonal yontemlerden biri olan ve en yaygin

kullanilan “varimax” yoOntemi secilmistir.

Yapilan analizler neticesinde Nese 5

ifadesi, birden fazla faktdre yiiklendigi (bimisik madde) i¢in analizden ¢ikarilarak

yapilan analiz tekrarlanmistir. 2. kez yapilan AFA sonuglar1 Tablo 9°da gdsterilmistir.

Tablo 3.8.Destinasyon Duygusu Olgegi Agimlayici Faktér Analizi Sonuglar

Ortak Faktor Varyansi Component
1 2 3

Olumlu siirpriz2 172 ,818

Olumlu siirprizl ,745 ,791

Olumlu siirpriz3 , 742 , 791

Olumlu siirpriz4 ,728 ,755

Olumlu siirpriz5 ,736 ,637

Olumlu siirprizé ,698 521

Sevgid 168 747

Sevgi3 696 727

Sevgi2 154 1700

Sevgil 184 666

Nese2 ;783 ,784
Nese3 ;176 750
Nesel ,603 744
Nesed 625 665

Ortak faktor varyanslarinin 0,50’nin iizerinde oldugu ve Olcege ait maddelerin 3

faktor altinda toplandigi Tablo 3.6’da goriilmektedir. Faktor yiiklerinin belirlenmesi

icin kullanilan bir diger yontem olan Scree Plot grafigi Sekil 7°de gosterilmistir.
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Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Component Number

Sekil 3.5.Destinasyon Duygusu i¢in Scree Plot Grafigi

Scree Plot grafigi de yapilan AFA sonucunu desteklemekte olup 3 alt faktor olmasi

gerektigini gostermektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda “Olumlu Siirpriz”, “Sevgi” ve “Nese” alt faktorleri
dogrulanmistir. Tablo 10’da goriildiigii iizere olusturulan 3 faktorlii yapi toplam

varyansin 72,94’linli agiklamaktadir.

Tablo 3.9.Destinasyon Duygusu Olgegine ait Toplam Agiklanan Varyans Sonuglar

Ik Oz Degerler Kare Yiikleri Toplamlar1  Kare Yiikleri Rotasyon

Toplamlar

Faktorler Toplam Var.% Kim.% Toplam Var% Kim.% Toplam Var.% Kim.%

Olumlu 8,349 59,636 59,636 8,349 59,636 59,636 4,004 28,603 28,603

siirpriz
Sevgi 1,096 7,830 67,466 1,096 7,830 67,466 3,190 22,782 51,386
Nese , 767 5477 72,943 767 5477 72,943 3,018 21,557 172,943

Destinasyon Duygusu Olgegine ait giivenilirlik skorlarinin belirlenmesi amaciyla

Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Sonuglar Tablo 11°de gdsterilmistir.
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Tablo 3.10.Destinasyon Duygusu Olgegine ait Cronbach Alpha Degerleri

Cronbach's Alpha

Destinasyon Duygusu 0,947
Olumlu Siirpriz 0,868
Sevgi 0,879
Nese 0,918

Destinasyon duygusu genel ve alt faktorler 6lgek degerlendirmesi neticesinde her bir
faktoriin 0,70’in lizerinde degere sahip oldugu goriilmiistiir. Buna gore Olcegin ic
tutarliliginin oldugu sonucu elde edilmistir. Elde edilen degerler 0,70’in iizerinde
oldugu i¢in “iyi” bir giivenilirlik skoru (Fornell ve Larcker, 1981) olarak kabul
edilmektedir.

3.6.4. Tavsiye Etme Niyeti Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglar
Calismanin amaci kapsaminda hipotezlerin testine ge¢meden Once kullanilan

Olceklerin yapi, uyum ve ayrim gecerliligi ve giivenilirligi degerlendirilmistir. AFA
icin Oncelikle drneklem biiylikliiglintin yeterli olmas1 gerekmektedir (Cokluk vd.,
2010). Orneklem biiyiikliigiinii hesaplamak amaciyla Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
katsayist hesaplanmig ve KMO degeri 0,714 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore
AFA i¢in yeterli 6rneklem biiylikliigiine ulasildigi anlagilmistir (Tavsancil, 2010).
Ikinci olarak AFA i¢in evrendeki dagilimim normal olmasi istenmektedir (Cokluk vd.,
2010). Eldeki verilerin dagilimini kontrol etmek i¢in Bartlett Testi kullanilarak Ki-
Kare degeri hesaplanmistir (y?=431,608; p<0,001). Elde edilen sonuglar verilerin
normal dagilima uygun oldugunu ve faktér analizine uygun oldugunu

gostermektedir. Sonuglar Tablo 12°de gdsterilmistir.

Tablo 3.11.Tavsiye Etme Niyeti Olcegine ait KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMQO) , 714
Bartlett's Testi x> 431,608
sd 3
p degeri <,001

Bu c¢aligmada varyans modellerinden toplam varyans cesidi olan “principal
components” segilerek faktdr analizi gerceklestirilmistir. Tavsiye etme Olge8i bir

boyutlu olarak kullanildigr icin bu calismada da tek faktér iizerinden
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degerlendirilmistir. Bu sebeple faktor grubu aciklamasina gerek kalmadigi icin
rotasyon metodu kullanilmamigtir. Yapilan faktor analizi neticesinde toplam
aciklanan varyans degeri %74,37 olarak hesaplanmis ve %50’yi gectigi i¢cin (Hair
vd., 2010) yeterli goriilmiistiir. Toplam agiklanan varyans skorlar1 Tablo 13’de

verilmektedir.

Tablo 3.12.Tavsiye Etme Olgegine ait Toplam Agiklanan Varyans Sonuglari

ilk Oz Degerler Kare Yiikleri Rotasyon
Toplamlari
Faktorler Toplam Var.% Kiim.% Toplam Var.% Kiim.%
Tavsiye Etme 2,231 74,378 74,378 2,231 74,378 74,378
2 ,442 14,719 89,097
3 ,327 10,903 100,000

Yapilan faktor analizi neticesinde; Tavsiye Etme ifadelerinin faktor yiikleri 0,50’nin
tizerinde (Kaiser, 1974) oldugu goriilmiistiir. Yapilan faktdr analizi sonucu Tablo

14°de verilmektedir.

Tablo 3.13.Tavsiye Etme Olgegi Ortak Faktdr Varyans Degerleri

Ortak Faktor Varyansi Cronbach Alpha
Tavsiye Etme 1 ,683
Tavsiye Etme 2 ,698 0,826
Tavsiye Etme 3 ,649

Tavsiye etme Ol¢egine ait Cronbach Alpha degeri 0,826 olarak bulunmustur. Elde

(134

edilen deger 0,70’in iizerinde oldugu i¢in “iyi” bir giivenilirlik skoru (Fornell ve

Larcker, 1981) olarak kabul edilmektedir.

3.6.5. Frekans Analizi ve Betimleyici Istatistik Sonuclar
Calismada kullanilan destinasyon yemek ortami iki faktorde, destinasyon duygusu ti¢

faktorde ve tavsiye etme niyeti bir faktorde ele alinarak katilimcilarin ifadelere

vermis olduklari sonuglara iligkin frekans analizi uygulanmistir.
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Tablo 3.14.Destinasyon Temel Yemek Ortami Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve
Ortalama Degerleri

Frekans % X a(s)
Kesinlikle Katilmiyorum 31 8,1% 3,44 1,22

Alanya’da yemek turlarinin yapilmast benim Katilmiyorum 53 13,8%

icin 6nemlidir. Kararsizim 111 28,9%
Katiliyorum 96  25,0%
Kesinlikle Katiliyorum 93 242%
Kesinlikle Katilmiyorum 91 23,7% 2,95 1,42

Alanya’da yemek kurslarinin verilmesi benim Katilmiyorum 54 14,1%

i¢in dnemlidir. Kararsizim 92 24,0%
Katiliyorum 76 19,8%
Kesinlikle Katiliyorum 71 18,5%
Kesinlikle Katilmiyorum 30 7,8% 3,61 1,25

Alanya’da yemek ile ilgili festivaller ve Katilmiyorum 45 11,7%

etkinliklerin bulunmasit benim i¢in 6nemlidir. Kararsizim 85  22,1%
Katiliyorum 107 27,8%

Kesinlikle Katiliyorum 117 30,5%
Kesinlikle Katilmiyorum 43 11,2% 3,39 1,31

Alanya’da {inlii sefler ve gida iireticilerinin Katilmiyorum 57 14,8%

bulunmasi benim i¢in 6nemlidir. Kararsizim 91  23,7%
Katiliyorum 97 25,3%
Kesinlikle Katiliyorum 96  25,0%
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,9% 3,89 1,07

Alanya’da yemek ve diger gelenekler ile ilgiliKatilmiyorum 37 9,6%

kiiltiirel etkinliklerin yapilmasi benim i¢inKararsizim 65 16,9%

Onemlidir Katiliyorum 142 37,0%

Kesinlikle Katiliyorum 129 33,6%
Kesinlikle Katilmiyorum 16 4,2% 3,80 1,09

Alanya’da yerel sanat eserleri ve satilik elKatilmiyorum 30 7,8%
sanatlar1 iriinlerinin bulunmas1 benim i¢inKararsizim 88  22.9%
Snemlidir.

Gnemlidir Katiliyorum 129 33,6%

Kesinlikle Katiliyorum 121 31,5%

Katilimeilarin temel yemek ortami alt faktoriine verdikleri yanitlar incelendiginde, en
yiiksek ortalamaya sahip olan “Alanya’da yemek ve diger gelenekler ile ilgili
kiiltiirel etkinliklerin yapilmasi benim i¢in 6nemlidir.” (X=3,89) ifadesidir. En diisiik
ortalamaya sahip olan ise “Alanya’da yemek kurslarmin verilmesi benim igin

Oonemlidir.” (X=2,95) ifadesidir.
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Tablo 3.15.Destinasyon Tamamlayici Ortam Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve
Ortalama Degerleri

Frekans

% X o(s)

Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,8% 4,16 0,96
Alanya’da geleneksel {retici pazarlarinin Katilmiyorum 15 3,9%
bulunmasi benim i¢in énemlidir. Kararsizim 63  16,4%
Katiliyorum 124 32,3%
Kesinlikle Katiliyorum 175 45,6%
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,8% 4,12 0,93
Alanya’da yerel ciftlik {irlinleri satan 6zel Katilmryorum 14 3,6%
diikkanlar ve pazarlarin bulunmasi benim i¢in Kararsizim 61 15,9%
Onemlidir. Katiliyorum 145 37,7%
Kesinlikle Katiliyorum 157 40,9%

Katilimcilarin tanimlayici ortam alt faktoriine verdikleri yanitlar incelendiginde, en

yiiksek ortalamaya sahip olan “Alanya’da geleneksel iiretici pazarlarinin bulunmasi

benim i¢in Snemlidir.” (X=4,16) ifadesidir. En diisilk ortalamaya sahip olan ise

“Alanya’da yerel ¢iftlik {iriinleri satan 6zel diikkanlar ve pazarlarin bulunmasi benim

i¢in onemlidir.” (X=4,12) ifadesidir.

Tablo 3.16.Destinasyon Duygusu Nese Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri

Frekans % x a(s)

Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3% 4,29 0,83
Katilmiyorum 12 3,1%

Alanya’da kendimi neseli hissediyorum. Kararsizim 52 13,5%
Katiltyorum 130 33,9%
Kesinlikle Katiliyorum 189  49,2%
Kesinlikle Katilmiyorum 3 0,8% 4,24 0,85
Katilmiyorum 6 1,6%

Alanya’da kendimi keyifli hissediyorum. Kararsizim 69 18,0%
Katiliyorum 127 33,1%
Kesinlikle Katiliyorum 179 46,6%
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3% 4,40 0,77
Katilmiyorum 7 1,8%

Alanya’da kendimi coskulu hissediyorum. Kararsizim 40 10,4%
Katiliyorum 125 32,6%
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Kesinlikle Katiliyorum 211 54,9%

Katilmiyorum 7 1,8% 4,36 0,77
Alanya’da kendimi sevingli hissediyorum. Kararsizim 49 12,8%

Katilryorum 127 33,1%

Kesinlikle Katiliyorum 201 52,3%

Katilimcilarin nese alt faktoriine verdikleri yanitlar incelendiginde, en yiiksek

ortalamaya sahip olan “Alanya’da kendimi coskulu hissediyorum.” (x=4,40)

ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise ‘“Alanya’da kendimi keyifli

hissediyorum.” (x=4,24) ifadesidir.

Tablo 3.17.Destinasyon Duygusu Sevgi Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri
Frekans % X o(s)
Kesinlikle Katilmiyorum 3 0,8% 4,10 0,94
Katilmiyorum 19 4,9%
Alanya’da kendimi duygusal hissediyorum. Kararsizim 78 20,3%
Katiliyorum 122 31,8%
Kesinlikle Katiliyorum 162 42.2%
Kesinlikle Katilmiyorum 2 0,5% 4,17 0,91
Katilmiyorum 18 4,7%
Alanya’da kendimi sefkatli hissediyorum. Kararsizim 67 17,4%
Katiliyorum 123 32,1%
Kesinlikle Katiliyorum 174  45,3%
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,3% 4,18 0,94
Katilmiyorum 20 5,2%
Alanya’da kendimi sevgi dolu hissediyorum. Kararsizim 52 13,5%
Katiliyorum 130 33,9%
Kesinlikle Katiliyorum 177 46,1%
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0% 4,30 0,87
Katilmiyorum 11 2,9%
Alanya’da kendimi hosnut hissediyorum. Kararsizim 46 12,0%
Katiliyorum 127 33,1%
Kesinlikle Katiliyorum 196  51,0%

Katilimcilarin sevgi alt faktoriine verdikleri yanitlar incelendiginde, en yiiksek

ortalamaya sahip olan “Alanya’da kendimi hosnut hissediyorum.” (x=4,30)
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ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “Alanya’da kendimi duygusal

hissediyorum.” (Xx=4,10) ifadesidir.

Tablo 3.18.Destinasyon Duygusu Olumlu Siirpriz Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve

Ortalama Degerleri

Frekans % X a(s)
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,1% 3,93 1,01
Katilmiyorum 25 6,5%
Alanya’da sagkinligimi gizleyemiyorum. Kararsizim 87 22,7%
Katilryorum 129  33,6%
Kesinlikle Katiliyorum 135  35,2%
Kesinlikle Katilmryorum 9 2,3% 3,98 0,99
Katilmiyorum 20 5,2%
Alanya’da hayretler i¢inde kaliyorum. Kararsizim 77 20,1%
Katiltyorum 141 36,7%
Kesinlikle Katiliyorum 137 35,7%
Kesinlikle Katilmiyorum 9 2,3% 4,05 1,02
Katilmiyorum 22 5,7%
Alanya’da kendimi biilyiilenmis hissediyorum. Kararsizim 72 18,8%
Katiltyorum 119  30,9%
Kesinlikle Katiliyorum 162  42,2%
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,8% 4,03 1,01
Katilmiyorum 27 7,0%
Alanya bana ilham veriyor. Kararsizim 68 17,7%
Katiliyorum 128 33,3%
Kesinlikle Katiliyorum 154 40,1%
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,1% 3,98 1,02
Katilmiyorum 27 7,0%
Alanya beni sasirtiyor. Kararsizim 73 19,0%
Katiliyorum 134 34,9%
Kesinlikle Katiliyorum 142 37,0%
Kesinlikle Katilmiyorum 3 0,8% 4,15 0,92
Alanya’da kendimi duyarli hissediyorum. Katilmiyorum 19 4,9%
Kararsizim 63 16,4%
Katiliyorum 132 343%
Kesinlikle Katiliyorum 167  43,5%

Katilimcilarin olumlu siirpriz alt faktoriine verdikleri yanitlar incelendiginde, en

yiiksek ortalamaya sahip olan “Alanya’da kendimi duyarli hissediyorum.” (x=4,15)
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ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “Alanya’da saskinligimi

gizleyemiyorum.” (X=3,93) ifadesidir.

Tablo 3.19.Tavsiye Etme Olgegi Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Frekans % X o(s)
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3% 4,48 0,73

Alanya hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler Katilmiyorum 5 1,3%
soyleyecegim. Kararsizim 34 8,9%
Katiliyorum 114 29,7%

Kesinlikle Katiliyorum 229 59,6%
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3% 4,57 0,69

Katilmiyorum 4 1,0%
Alanya’yi1 kesinlikle baskalarina dnerecegim.  Kararsizim 26 6,8%
Katiliyorum 9%  25,0%

Kesinlikle Katiliyorum 257  66,9%
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3% 4,62 0,60

Cevremdekilere Alanya’daki yemek ortamini Katilmiyorum 22 5,7%
denemelerini sdyleyecegim. Kararsizim 97  253%
Katiliyorum 264  68,8%

Katilimcilarin  tavsiye etme alt faktoriine verdikleri yanitlar incelendiginde, en
yiiksek ortalamaya sahip olan “Cevremdekilere Alanya’daki yemek ortamini
denemelerini soyleyecegim.” (X=4,62) ifadesidir. En diislik ortalamaya sahip olan ise

“Alanya hakkinda ¢cevremdekilere olumlu seyler sdyleyecegim.” (x=4,48) ifadesidir.

Olceklere ait betimsel analizler Tablo 21°de verilmektedir.

Tablo 3.20.0l¢eklere ait Betimsel Analizler

X a(s) Medyan Minimum Maksimum
Temel Yemek Ortam 3,57 ,89 3,57 1,00 5,00
Tamamlayici Ortam 4,14 ,84 4,00 1,00 5,00
Nese 4,32 ,68 4,50 2,00 5,00
Sevgi 4,19 ,78 4,25 1,00 5,00
Olumlu Siirpriz 4,02 ,84 4,17 1,67 5,00
Tavsiye Etme 4,56 ,58 5,00 2,33 5,00
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Destinasyon temel yemek ortami faktoriinlin ortalama ve standart sapma degerinin
3,5740,89 ve medyan degeri 3,57 oldugu goriilmektedir. Destinasyon tamamlayici
ortam faktoriiniin ortalama ve standart sapma degeri 4,14+0,84 ve medyan degeri 4
oldugu goriilmektedir. Destinasyon nese faktoriinlin ortalama ve standart sapma
degeri 4,3240,68 ve medyan degeri 4,50°dir. Destinasyon sevgi faktoriiniin ortalama
ve standart sapma degeri 4,19+0,78 ve medyan degeri 4,25°tir. Destinasyon olumlu
stirpriz faktOriinlin ortalama ve standart sapma degeri 4,02+0,84 ve medyan degeri
4,17°dir. Tavsiye etme niyeti faktoriiniin ortalama ve standart sapma degeri

4,56+0,58 ve medyan degerinin 5 oldugu gortilmektedir.

3.6.6. Destinasyon Yemek Ortami, Destinasyon Duygusu ve Tavsiye Etme Niyeti
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular
Calismada destinasyon yemek ortami, destinasyon duygusu ve tavsiye etme arasinda

anlamli bir iligki olup olmadigini tespit etmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.

Elde edilen sonuglar Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 3.21.0lceklere ait Alt Faktorler arasindaki iliskiye dair Korelasyon Analizi

Temel Tamamlayict Nese Sevgi  Olumlu Tavsiye
Yemek Ortam Siirpriz Etme
Ortamm
Temel Yemek Ortam 1 4797 328" 363" 437" 279"
P <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
Tamamlayici1 Ortam T 1 346 370" 333" ,288™
P <,001 <,001 <,001 <,001
Nese r 1 734" ,699™ ,614™
p <,001 <,001 <,001
Sevgi r 1 778" ,654™
p <,001 <,001
Olumlu Siirpriz r 1 ,624™
p <,001
Tavsiye Etme r 1
p

Temel Yemek Ortami ile Nese (r=,328; p<0,001), Sevgi (r=,363; p<0,001), Olumlu
stirpriz (r=,437; p<0,001) ve tavsiye etme niyeti (r=,279; p<0,001) arasinda pozitif ve
anlaml iligki saptanmistir. Temel yemek ortami arttik¢a nese, sevgi, olumlu siirpriz

ve tavsiye etme niyeti de artmaktadir.
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Tamamlayici ortam ile Nese (r=,346; p<0,001), Sevgi (r=,370; p<0,001), Olumlu
stirpriz (r=,333; p<0,001) ve tavsiye etme niyeti (r=,288; p<0,001) arasinda pozitif ve
anlaml iliski saptanmistir. Tamamlayici ortam arttik¢a nese, sevgi, olumlu siirpriz ve

tavsiye etme niyeti de artmaktadir.

Arastirmanin amact kapsaminda faktorler arasi korelasyon analizi yapildiktan sonra
hipotezlerin analiz edilmesi igin istatistik analiz programinda regresyon analizi
yapilmistir. Ik olarak destinasyon temel yemek ortamina ait hipotez testleri analiz

edilmistir. Analize ait sonuglar Tablo 23’de gdsterilmistir.

Tablo 3.22.Destinasyon Yemek Ortami igin Regresyon Analizi

i SE (8) Beta t p degeri R R’
Nese ,252 ,037 ,328 6,790 <,001 ,328 ,108
Sevgi ,320 ,042 ,363 7,611 <,001 ,363 ,132
Olumlu Siirpriz 412 ,043 ,437 9,488 <,001 ,437 ,191

Destinasyon temel yemek ortami faktoriiniin nese ilizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir (£=0,252; t=6,79; p<0,001). Bu kapsamda H; kabul edilmistir. Temel

yemek ortami nese faktoriinii 0,10 oraninda aciklamaktadir.

Destinasyon temel yemek ortami faktoriinlin sevgi lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir ($=0,320; t=7,61; p<0,001). Bu kapsamda H, kabul edilmistir.

Destinasyon temel yemek ortami sevgi faktoriinii 0,13 oraninda agiklamaktadir.

Destinasyon temel yemek ortami faktoriiniin olumlu siirpriz lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir ($=0,252; t=6,79; p<0,001). Bu kapsamda H3z kabul
edilmistir. Destinasyon temel yemek ortami olumlu siirpriz faktoriinii 0,19 oraninda

aciklamaktadir.

Destinasyon temel yemek ortamina ait hipotez testleri analiz edildikten sonra
destinasyon tamamlayict ortamina ait hipotez testleri analiz edilmistir. Analize ait

sonuglar Tablo 24’de gdsterilmistir.

Tablo 3.23.Destinasyon Tamamlayici Ortamu igin Regresyon Analizi

i E{§ R R?
B SE (8) Beta t p degeri
Nese ,281 ,039 ,346 7,203 <,001 ,346 ,120
Sevgi ,345 ,044 ,370 7,775 <,001 ,370 ,137
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Olumlu Siirpriz ,332 ,048 ,333 6,905 <,001 ,333 11

Destinasyon tamamlayici ortam faktoriiniin nese lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir (£=0,281; t=7,20; p<0,001). Bu kapsamda H4 kabul edilmistir. Destinasyon

tamamlayici ortami nese faktoriinii 0,12 oraninda agiklamaktadir.

Destinasyon tamamlayici ortam faktoriiniin sevgi {izerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir (£=0,345; t=7,77; p<0,001). Bu kapsamda Hs kabul edilmistir.

Destinasyon tamamlayici ortami sevgi faktoriinii 0,13 oraninda agiklamaktadir.

Destinasyon tamamlayici ortam faktoriiniin olumlu siirpriz iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir (£=0,332; t=6,90; p<0,001). Bu kapsamda He kabul
edilmistir. Destinasyon temel yemek ortami olumlu siirpriz faktoriinii 0,11 oraninda

acgiklamaktadir.

Destinasyon tamamlayici ortamina ait hipotez testleri analiz edildikten sonra tavsiye

etme niyetine ait hipotez testleri analiz edilmistir. Analize ait sonuglar Tablo 25°de

gosterilmigtir.
Tablo 3.24.Tavsiye Etme Niyeti i¢in Regresyon Analizleri
i SE(B R R
B (A) Beta t p degeri
Nese ,524 ,035 ,614 15,191 <001 ,614 377
Sevgi ,486 ,029 ,654 16,905 <001 ,645 ,428
Olumlu Siirpriz ,434 ,028 ,624 15,621 <001 ,624 390
Destinasyon Yemek Ortami ,183 ,032 279 5,669 <,001 279,078
Destinasyon Tamamlayici Ortam ,200 ,034 ,288 5,885 <,001 ,288 ,083

Nese faktoriiniin tavsiye etme niyeti lizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir
(6=0,524; t=15,191; p<0,001). Bu kapsamda H; kabul edilmistir. Nese faktori

tavsiye etme niyetini 0,37 oraninda agiklamaktadir.

Sevgi faktoriiniin tavsiye etme niyeti ilizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir
(5=0,486; t=16,905; p<0,001). Bu kapsamda Hsg kabul edilmistir. Sevgi faktorii

tavsiye etme niyetini 0,42 oraninda agiklamaktadir.
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Olumlu siirpriz faktoriinlin tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir ($=0,434; t=15,621; p<0,001). Bu kapsamda Ho kabul edilmistir. Olumlu

stirpriz faktorii tavsiye etme niyetini 0,39 oraninda agiklamaktadir.

Destinasyon temel yemek ortami faktoriiniin tavsiye etme niyeti lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir ($=0,183; t=5,669; p<0,001). Bu kapsamda Hio kabul
edilmistir. Destinasyon temel yemek ortami faktorii tavsiye etme niyetini 0,078

oraninda agiklamaktadir.

Destinasyon tamamlayici ortam faktoriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir ($=0,200; t=5,885; p<0,001). Bu kapsamda Hii kabul
edilmistir. Destinasyon tamamlayici ortam faktorii tavsiye etme niyetini 0,083

oraninda agiklamaktadir.

3.6.7. Destinasyon Yemek Ortammin Tavsiye Etme Niyetine Etkisinde
Duygularin Roliine Yonelik Bulgular
Aracilik iliskisine yonelik hipotezleri test etmek amaciyla Process v4.2 by Andrew F.

Hayes yontemi kullanilmistir. Baron ve Kenny (1986)’e gore, bagimli ve bagimsiz
degisken arasinda bir iligki bulunmuyorsa araci degiskenin aracilik edecegi bir iligki
de bulunmaz. Araci degisken ise bagimsiz degisken tarafindan tahmin edilir; araci
degisken bagimli degisken roliine biiriiniir. Bagimli degisken, bagimsiz degisken
tarafindan agiklanan araci degisken araciligiyla tahmin edilir. Arac1 degisken etkisi
kontrol edildiginde, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide anlamli bir

diisiis olur ya da bu iligki istatistiksel olarak anlamli olmamasi gerekmektedir.

Destinasyon temel yemek ortaminin tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisinde nese
duygusunun aract degisken olabilmesi i¢in ilk olarak destinasyon temel yemek
ortaminin destinasyon nese duygusu {lzerinde anlamhi bir iligkisi olmasi
gerekmektedir. Tablo 26 kapsaminda, destinasyon temel yemek ortaminin
destinasyon nese duygusu {iizerinde (p=0.000) anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 3.25.Destinasyon Temel Yemek Ortamimin Tavsiye Etme Niyetine Etkisinde Duygularin
Roliine Yonelik Bulgular

Degisken 8 SE () t p  LLCI ULCI BootLLCI BootULCI

Tavsiye Etme 2.194 157 13.89  .000 1.883 2.504
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Temel Yemek Ortami  .0567 .027 2.030 043 .0018 .111

Nese 500 .036 13.741 .000 .428 571 .0834 173

R=.619; R?=.38; p=.000

[Ik sartin saglanmasinin ardindan, temel yemek ortaminin tavsiye etme niyetine
etkisinde nese faktoriiniin aracilik rolii analizi sonuglarina gore, nese faktoriiniin
aracilik etkisinin pozitif yonde oldugu goriilmistiir (=0.500; t=13.741; p<0.00).
Temel yemek ortaminin tavsiye etme iizerindeki etkisi devam etmekte ancak nese
arac1 faktorii dahil edildiginde temel yemek ortaminin etkisinin azaldigi ancak
anlamliligin devam ettigi gorilmiistiir (£=0.567; t=2.030; p<0.043). Bu bulgu
sonucunda, temel yemek ortaminin tavsiye etme niyeti tlizerindeki etkisinde
destinasyon nese duygusunun kismi aracit rol oynadigi sdylenebilmektedir. Bu
dogrultuda Hi> kabul edilmistir. Hayes’e gore BootLLCI ve BootULCI degerleri
arasinda 0 degerinin bulunmamas1 da aract degiskenin etkili oldugunu

gostermektedir (BootLLCI=.083; BootULCI= .173).

Destinasyon temel yemek ortaminin tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisinde
destinasyon sevgi duygusunun araci degisken roliine ait analiz sonuglar1 Tablo 27°de

verilmektedir.

Tablo 3.26.Destinasyon Temel Yemek Ortaminin Tavsiye Etme Niyetine Etkisinde Destinasyon
Sevgi Duygusunun Aracilik Rolii

Degisken 8 SE () t p  LLCI ULCI BootLLCI BootULCI
Tavsiye Etme 2463 132 18.60 .000 2.20 2.72

Temel Yemek Ortami  .031 .027 1.142 254 -.022 .084

Sevgi 473 .0309 15.34 .000 .412 534 .099 209

R=.655; R?>=.42; p=.000

Basit dogrusal regresyon analizlerinde temel yemek ortami ile sevgi faktorlerinin
tavsiye etme durumu iizerinde pozitif ve anlanmi bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Temel yemek ortamimin tavsiye etme niyetine etkisinde sevgi
faktoriiniin aracilik rolii analizi sonuglarina gore, sevgi faktoriiniin aracilik etkisinin
pozitif ve anlamli yonde oldugu goriilmiistiir ($=0.473; t=15.34; p<0.00). Sevgi
faktorii arac1 faktor olarak eklendiginde temel yemek ortami faktoriiniin etkisiz

kaldig1 ve anlamsiz oldugu goriilmiistiir (£=0.031; t=1.142; p<0.254). Bu bulgu
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sonucunda, temel yemek ortaminin tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisinde
destinasyon sevgi duygusunun tam araci rol oynadigi soOylenebilmektedir. Bu
dogrultuda Hiz kabul edilmistir. Hayes’e gore BootLLCI ve BootULCI degerleri
arasinda 0 degerinin bulunmamasi da araci degiskenin etkili oldugunu

gostermektedir (BootLLCI=.099; BootULCI= .209).

Destinasyon temel yemek ortaminin tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisinde
destinasyon olumlu siirpriz duygusunun araci degisken roliine ait analiz sonuglari

Tablo 28’de verilmektedir.

Tablo 3.27.Destinasyon Temel Yemek Ortaminin Tavsiye Etme Niyetine Etkisinde Destinasyon
Olumlu Siirpriz Duygusunun Aracilik Roli

Degisken .§ SE (_3] t p LLCI ULCI BootLLCI BootULCI
Tavsiye Etme 2.805 .124 22.52 .000 2.56 3.05

Temel Yemek Ortamu  .0048 .029 .164 869 -.052 .062

Olumlu Siirpriz 431 .030 13.96 0.00 .370 492 128 233

R=.624; R*=.38; p=.000

Basit dogrusal regresyon analizlerinde temel yemek ortami ile olumlu siirpriz
faktorlerinin tavsiye etme durumu {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistiir. Temel yemek ortaminin tavsiye etme niyetine etkisinde olumlu siirpriz
faktoriiniin aracilik rolii analizi sonuglarina gore, olumlu siirpriz faktoriiniin aracilik
etkisinin pozitif ve anlamli yonde oldugu goriilmistiir (§=0.431; t=13.96; p<0.00).
Olumlu siirpriz faktorii aract faktor olarak eklendiginde temel yemek ortami
faktortintin etkisiz kaldigi ve anlamsiz oldugu goriilmiistir (£=0.004; t=0.164;
p<0.869). Bu bulgu sonucunda, temel yemek ortamimin tavsiye etme niyeti
tizerindeki etkisinde destinasyon olumlu siirpriz duygusunun tam araci rol oynadigi
sOylenebilmektedir. Bu dogrultuda Hi4 kabul edilmistir. Hayes’e gore BootLLCI ve
BootULCI degerleri arasinda 0 degerinin bulunmamasi da araci degiskenin etkili

oldugunu gostermektedir (BootLLCI=.128; BootULCI= .233).
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Destinasyon tamamlayici ortaminin tavsiye etme niyeti tiizerindeki etkisinde
destinasyon nese duygusunun araci degisken roliine ait analiz sonuglar1 Tablo 29’de

verilmektedir.

Tablo 3.28.Destinasyon Tamamlayici Ortamin Tavsiye Etme Niyetine Etkisinde Destinasyon Nege
Duygusunun Aracilik Rolii

Degisken I SE () t p LLCI ULCI BootLLCI BootULCI
Tavsiye Etme 2.153 165 13.03 .000 1.829 2478

Tamamlayici Ortam .059  .029 2.016 .044 .0015 .1184

Nese 498  .036 13.61 .000 .426  .570 .0940 .188

R=.619; R?=.38; p=.000

Basit dogrusal regresyon analizlerinde tamamlayic1 ortam ile nese faktorlerinin
tavsiye etme durumu iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu gorilmistiir.
Tamamlayici ortamin tavsiye etme niyetine etkisinde nese faktdriiniin aracilik roli
analizi sonuglarina gore, nese faktoriiniin aracilik etkisinin pozitif ve anlamli yonde
oldugu goriilmistiir (£=0.498; t=13.61; p<0.00). Tamamlayic1 ortamin tavsiye etme
tizerindeki etkisi devam etmekte ancak nese araci faktorii dahil edildiginde
tamamlayic1 ortamin etkisinin azaldigi ancak anlamliligin devam ettigi goriilmiistiir
(5=0.059; t=2.016; p<0.044). Bu bulgu sonucunda, destinasyon tamamlayici
ortaminin tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisinde destinasyon nese duygusunun
kismi aract rol oynadigi sdylenebilmektedir. Bu dogrultuda His kabul edilmistir.
Hayes’e gore BootLLCI ve BootULCI degerleri arasinda 0 degerinin bulunmamasi
da arac1 degiskenin etkili oldugunu gostermektedir (BootLLCI=.094; BootULCI=
.188).

Destinasyon tamamlayic1 ortaminin tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisinde
destinasyon sevgi duygusunun araci degisken roliine ait analiz sonuglar1 Tablo 30’da

verilmektedir.

Tablo 3.29.Destinasyon Tamamlayic1 Ortamin Tavsiye Etme Niyetine Etkisinde Destinasyon Sevgi
Duygusunun Aracilik Rolii

Degisken 8 SE (8) t p  LLCI ULCI BootLLCI BootULCI
Tavsiye Etme 2427 0.141 17.11  .000 2.149  2.706

Tamamlayic1 Ortam .037  .028 1.295 196 -.0194 .094

Sevgi 471 .030 15.243 .000 .410 532 109 219

71



R=.656; R*=.43; p=.000

Basit dogrusal regresyon analizlerinde tamamlayici ortam ile sevgi faktorlerinin
tavsiye etme durumu tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Tamamlayic1 ortamin tavsiye etme niyetine etkisinde sevgi faktoriiniin aracilik rolii
analizi sonuglarina gore, sevgi faktoriiniin aracilik etkisinin pozitif ve anlamli yonde
oldugu goriilmiistiir (f=0.471; t=15.24; p<0.00). Sevgi faktorii arac1 faktor olarak
eklendiginde tamamlayic1 ortam faktoriinlin etkisiz kaldigi ve anlamsiz oldugu
goriilmistir ($=0.037; t=1.29; p<0.196). Bu bulgu sonucunda, destinasyon
tamamlayict ortaminin tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisinde destinasyon sevgi
duygusunun tam aract rol oynadigi sdylenebilmektedir. Bu dogrultuda His kabul
edilmistir. Hayes’e gore BootLLCI ve BootULCI degerleri arasinda 0 degerinin
bulunmamasi da araci degiskenin etkili oldugunu gostermektedir (BootLLCI=.109;
BootULCI=.0.219).

Destinasyon tamamlayic1 ortaminin tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisinde
destinasyon olumlu siirpriz duygusunun araci degisken roliine ait analiz sonuglar
Tablo 31°da verilmektedir.

Tablo 3.30.Destinasyon Tamamlayici Ortamin Tavsiye Etme Niyetine Etkisinde Destinasyon
Olumlu Siirprizin Aracilik Roli

Degisken 8 SE[@ t p  LLCI ULCI BootLLCI BootULCI
Tavsiye Etme 2.63 .140 18.851 .000 2.363 2.913

Tamamlayici Ortam .062 .029 2.142  .032 .005 120

Olumlu Siirpriz 412 .029 14.084 .000 .355 470 .0903 1878

R=.630; R?=.39; p=.000

Basit dogrusal regresyon analizlerinde tamamlayici ortam ile olumlu siirpriz
faktorlerinin tavsiye etme durumu iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Tamamlayici ortamin tavsiye etme niyetine etkisinde olumlu siirpriz
faktoriiniin aracilik rolii analizi sonuglarina gore, olumlu siirpriz faktoriiniin aracilik
etkisinin pozitif ve anlamli yonde oldugu goriilmiistiir (f=0.412; t=14.08; p<0.00).
Tamamlayic1 ortamin tavsiye etme lizerindeki etkisi devam etmekte ancak olumlu

stirpriz araci faktorii dahil edildiginde tamamlayici ortamin etkisinin azaldigi ancak
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anlamhiligin devam ettigi goriilmiistiir (=0.062; t=2.142; p<0.032). Bu bulgu
sonucunda, destinasyon tamamlayici ortaminin tavsiye etme niyeti tlizerindeki
etkisinde destinasyon olumlu siirpriz duygusunun kismi aract rol oynadig
sOylenebilmektedir. Bu dogrultuda Hi7 kabul edilmistir. Hayes’e goére BootLLCI ve
BootULCI degerleri arasinda 0 degerinin bulunmamasi da araci degiskenin etkili

oldugunu gostermektedir (BootLLCI=.090; BootULCI= .187).
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SONUC VE ONERILER

Alanya sahip oldugu iklimi, dogal giizellikleri, tarihi ve cografi konumu itibari ile
onemli turizm destinasyonlarindan birisidir. Yillardir turizme ev sahipligi yapan
Alanya, turistler i¢in cazip kabul edilecek dogal c¢ekicilikleri ve Ozellikleri
barindirmakta, yerel boyutta sunulan mal, hizmet ve deneyimlerin bir araya
gelmesinden olugmaktadir. Bir yilda milyonlarca turisti agirlayan Alanya’da turizmi
on iki aya yaymak amaciyla alternatif turizm tiirleri {izerine planlamalar
yapilmaktadir. Bu kapsamda Alanya’nin dogal giizelliginin yaninda gastronomik
deneyimlerin bolgenin taninirhiina ve yil icerisinde daha fazla turist gelmesine fayda
saglayacag disiiniilmektedir. Destekleyici deneyim unsuru olarak gastronomik
deneyimler, Alanya’da iistinde daha fazla durulmasi gereken bir husus olarak

degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda destinasyon yemek ortami, ve tavsiye etme niyeti arasindaki
iligkiler degerlendirilmis ve bu iliskide destinasyon duygusunun rolii incelenmistir.
[k olarak destinasyon yemek ortami, destinasyon duygusu ve tavsiye etme niyeti
arasindaki iligkiler arastirilmistir. Daha sonra destinasyon duygusunun, destinasyon

yemek ortami ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligskide aracilik rolii test edilmistir.

Yapilan analizler kapsaminda hipotez sonuglart incelendiginde, destinasyon temel
yemek ortami faktoriiniin destinasyon nese (Hi), sevgi (H2) ve olumlu siirpriz (H3)
duygusu iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ek olarak, destinasyon tamamlayici
ortaminin destinasyon nese (Ha), sevgi (Hs) ve olumlu siirpriz (He) duygusu tizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular ortam ve duygularin iliskisini inceleyen
diger calismalar ile ayn1 dogrultudadir (Bitner, 1992; Spies vd., 1997; Tang vd.,
2001; Eroglu vd., 2005; Liu ve Jang, 2009; Ha ve Jang 2010; Lee, 2014; Unal vd.,
2014; Temeloglu vd., 2017; Kiigiikergin vd., 2020; Selmi vd., 2021). Bu bulgulardan
yola cikarak, Bernardo vd. (2021)’in Onerdigi gibi destinasyon yemek ortaminin
duygusal tepkiler olusturabilecegini soylemek miimkiindiir. Literatiir kapsaminda
destinasyon yemek ortami ve destinasyon duygusu iligkisini inceleyen bir ¢alisma

yer almadigindan, alan yazinda bu bulgunun fayda saglayacag: diisiiniilmektedir.

Analizler sonucunda destinasyon nese (H7), sevgi (Hg) ve olumlu siirpriz (Ho)

duygusunun tavsiye etme niyeti tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu sonug,



Alanya’ya gelen ve buraya karst bir duygu olusturan turistlerin bu bolgeyi
yakinlarmna tavsiye edecekleri seklinde aciklanabilmektedir. Bu bulgu, destinasyon
duygusu 0Olgegini olusturan ve duygularin davranissal niyetler ile iliskili olabilecegini
ortaya koyan Hosany vd. (2014)’ iin bulgulari ile paralellik gostermektedir. Ek olarak
bulgu, literatiir kapsaminda duygu ve davranigsal niyetlerin iliskisinin incelendigi
daha once yapilmis ¢alismalar ile de ayni dogrultudadir (Lee vd., 2011; Kang vd.,
2011; Yang vd., 2011; Prayag vd., 2013; Tsaur vd., 2015; Palau- Saumell vd., 2016;
Akkus, 2019; Yazicioglu vd., 2022).

Yapilan analiz sonucunda destinasyon temel yemek ortami (Hio) ve tamamlayici
ortamin (Hy1) tavsiye etme niyeti iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgudan yola c¢ikarak, destinasyon yemek ortaminin turistlerin Alanya’yi
baskalarina tavsiye etme niyetlerine etki edecegi diisiiniilmektedir. Su vd. (2020),
destinasyon yemek ortaminin tavsiye etme niyeti ilizerinde dogrudan bir etkisi
olmadigin1 ortaya koymustur. Bu bulgu, heniiz ziyaret gerceklesmeden Once
destinasyon yemek ortami ve tavsiye etme niyeti iliskisini inceleyen Su vd. (2020) ile
uyusmamaktadir. Bu sebeple bu bulgunun da literatiire katki saglayacagi
ongoriilmektedir. Ek olarak bulgu, yemek ortaminin tavsiye etme niyeti iizerinde
etkisi oldugu sonucuna ulagan Sulaiman ve Haron (2013) ile paralellik
gostermektedir. Bu sonug, literatiir kapsaminda ortam ve tavsiye etme niyeti iligkisini
inceleyen diger ¢alismalar ile ayn1 dogrultudadir (Heung ve Gu, 2012; Bernardo vd.,
2021; Piancatelli vd., 2021).

Caligma kapsaminda incelenmek istenen asil konu destinasyon yemek ortaminin
tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisinde duygularin aracilik roliiniin olup
olmadigidir. Bu kapsamda aracilik analizi yapilmistir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda destinasyon temel yemek ortaminin tavsiye etme niyeti iizerindeki
etkisinde destinasyon nese (H12), sevgi (H13) ve olumlu siirpriz (H14) duygusunun bu
iliskide aracilik rolii oynadig: tespit edilmistir. Ek olarak, destinasyon tamamlayici
ortaminin tavsiye etme niyeti izerindeki etkisinde destinasyon nese (Hzs), sevgi (Hze)
ve olumlu siirpriz (Hi7) duygusunun bu iliskide aracilik rolii oynadigini tespit
edilmistir. Bu sonuglari, bolgeye gelen turistlerin buray1 tavsiye etmeleri icin ilk
olarak destinasyona karsi bir duygu olusturmas: gerektigi seklinde yorumlamak

miumkindiir.
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Arastirmada test edilen tim hipotezler kabul edilmistir. Bunun yaninda arastirma
bulgular1 bakimindan O6nemli olan bir diger husus da olgek ifadelerinin
ortalamalaridir. Destinasyon temel yemek ortami ifadelerinden en yiiksek ortalamaya
sahip olan “Alanya’da yemek ve diger gelenckler ile ilgili kiiltiirel etkinliklerin
yapilmasi benim igin 6nemlidir.” (X=3,89) ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan
ise “Alanya’da yemek kurslarmin verilmesi benim igin Onemlidir.” (x=2,95)

ifadesidir.

Destinasyon tamamlayici ortam ifadelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan
“Alanya’da geleneksel {iretici pazarlarinin bulunmasi benim ig¢in Onemlidir.”
(x=4,16) ifadesidir. Buna karsin “Alanya’da yerel ¢iftlik driinleri Satan 0Ozel
diikkanlar ve pazarlarin bulunmasi benim igin énemlidir.” ifadesi (x=4,12) en diisiik
ortalamaya sahiptir. Destinasyon yemek ortami bir biitiin olarak ele alindiginda en
yiiksek ortalamaya sahip olmasi sebebiyle turistlerin Alanya’da en ¢ok iiretici

pazarlarin bulunmasina 6nem verdigi goriilmektedir.

Destinasyon nese duygusu ifadelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan
“Alanya’da kendimi coskulu hissediyorum.” (X=4,40) ifadesidir. Buna karsin
“Alanya’da kendimi keyifli hissediyorum.” (x=4,24) ifadesi en diigiikk ortalamaya
sahiptir. Destinasyon sevgi duygusu ifadelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan
“Alanya’da kendimi hosnut hissediyorum.” (x=4,30) ifadesidir. En diisiikk ortalamaya
sahip olan ise “Alanya’da kendimi duygusal hissediyorum.” (x=4,10) ifadesidir.
Destinasyon olumlu siirpriz duygusu ifadelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan
“Alanya’da kendimi duyarli hissediyorum.” (Xx=4,15) ifadesidir. Buna karsin
“Alanya’da saskinligimi gizleyemiyorum.” (x=3,93) ifadesi en diisiik ortalamaya
sahiptir. Ortalamalar dikkate alindiginda turistlerin Alanya bolgesine karst olumlu
duygular besledikleri sdylenebilmektedir.

Tavsiye etme niyeti ifadelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan “Cevremdekilere
Alanya’daki yemek ortamini denemelerini sdyleyecegim.” (x=4,62) ifadesidir. En
diisiik ortalamaya sahip olan ise “Alanya hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler
soyleyecegim.” (x=4,48) ifadesidir. Tavsiye etme niyeti degiskeni ifadelerinin
yiiksek ortalamalara sahip olmasi, gelen turistlerin Alanya bolgesini genel olarak

tavsiye ettigi seklinde yorumlanabilmektedir.
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Calisma kapsaminda, destinasyon yemek ortami ve tavsiye etme niyeti destinasyon
duygusu degiskeninden etkilenmektedir. Bu nedenle turistlerin destinasyona karsi
daha fazla olumlu duygu beslemeleri saglanmalidir. Bu amaca yonelik birtakim

Oneriler gelistirilmistir. Bu Oneriler asagida verilmektedir.

Alanya’y1r deneyimleyen turistlerin, 6zellikle destinasyon yemek ortami dlgeginde
yer alan ifadelerden “Alanya’da yemek ile ilgili festival ve etkinliklerin bulunmasi
benim i¢in 6nemlidir.”, “ Alanya’da {linlii sefler ve gida iireticilerinin bulunmasi
benim i¢in 6nemlidir” , “Alanya’da yemek ile ilgili kiiltiirel etkinliklerin bulunmasi
benim i¢in 6nemlidir”, “Alanya’da geleneksel iiretici pazarlarinin bulunmasi benim
icin 6nemlidir.”, “Alanya’da yerel {iriinler satan diikkanlarin ve pazarlarin bulunmasi
benim i¢in Onemlidir.” ifadelerine katilimlar olduk¢a yiiksektir. Bu kapsamda
Alanya’daki turistlerin destinasyondaki yemek ortamina olduk¢a onem verdikleri
goriilmektedir. Ek olarak, “Alanya’da yemek turlarinin yapilmasi benim igin
onemlidir.” ve “Alanya’da yemek kurslarinin yapilmasi benim i¢in 6nemlidir.”
ifadelerine katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu kararsiz olduklarini belirtmistir. Bu
nedenle Alanya’da yemek ile ilgili festivallerin diizenlenmesi, iinlii seflerin ve gida
ireticilerinin bolgede daha fazla bulunmasi, yemek ile ilgili kiiltiirel etkinliklere
onem verilmesi, geleneksel iiretici pazarlarinin bulunmasi 6nerilmektedir. Turistlerin

yemek turlar1 ve yemek kurslar1 konusunda bilgilendirilmesi saglanmalidir.

Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu tiim duygu ifadelerine ve tavsiye etme niyeti
ifadelerine olumlu sonuglar vermistir. Genel hatlari ile turistlerin Alanya’ya kars
olumlu duygular besledigi ve bu destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetinde
olduklar1 goriilmistiir. Alanya’daki destinasyon yemek ortaminin duygu olusturmaya
ve tavsiye etme niyetine etki ettigi c¢alisma kapsaminda kanitlandigindan, bu
destinasyonda yemek ortaminin daha fazla tanitilarak ©On plana ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda bolgeye 6zgii olan yoresel iiriinlerin kolay ulagilabilir
olmasi ve yoresel driinlerin islenerek restoran meniilerine dahil edilmesi

Onerilmektedir.

Caligma verileri yalnizca Alanya’y1 deneyimleyen turistler iizerinde toplanmistir. Bu
nedenle gelecekteki calismalarin, Onerilen modeli temel alarak farkli illerde de

uygulamasi 6nerilmektedir.
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Bir diger Oneri ise destinasyon yemek ortami dlgegi ile ilgilidir. Calisma kapsaminda
kullanilan destinasyon yemek ortami Olgegi Su vd. (2020) tarafindan bagka
calismalardan uyarlanarak kullamlmustir. Tlgili literatiirde destinasyon yemek
ortamini konu alan 6l¢ek yer almamaktadir. Arastirmacilarin literatiirdeki bu boslugu
dikkate alarak destinasyon yemek ortamini O6lgen bir Olgek gelistirmeleri

Onerilmektedir.

Calisma Alanya’da bulunan turistler {lizerinde gerceklestirilmistir. Gelecekteki
arastirmalarda heniliz seyahat gerceklesmeden Once seyahat motivasyonlart modele
dahil ederek incelenebilir. Ayrica calisma 18 farkli tilkeden katilimer ile
gerceklestirilmistir.  Kiiltiirel farkliliklarin  turistlerin ~ destinasyona  yonelik
davraniglarinin olusumu tiizerindeki etkisini incelemek amaciyla her bir iilke kendi

igerisinde daha yeterli ve makul diizeyde 6rneklem toplanarak incelenebilir.

Arastirma kapsaminda bagimli degisken olarak davranigsal niyetlerden biri olan
tavsiye etme niyeti kullanilmistir. Gelecekteki ¢alismalar davranigsal niyetlerden bir
digeri olan tekrar ziyaret etme niyeti ile destinasyon yemek ortami ve destinasyon
duygusunu iliskilendirerek inceleyebilir. Destinasyon yemek ortami ve destinasyon
duygusunun davranissal niyetlere etkisi lizerinde demografik 6zellikler, deneyimler
ve ruh halleri gibi fakorler etkilidir. Gelecekte yapilacak olan caligmalarda
destinasyon yemek ortami, destinasyon duygusu ve davranmigsal niyetler bu
faktorlerle birlikte incelenebilir. Ayrica, arastirmada destinasyon duygusu araci
degisken olarak ele alinmistir. Gelecekteki ¢aligsmalar tutumun destinasyon yemek

ortam1 ve tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisinde aracilik roliinii inceleyebilir.
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EKLER

Arastirmada Kullanilan Anket:
Dear participant,

The aim of this study is to examine the relationships between the destination foodscape, emotions and intention to recommend.
Your answers to the questions in the survey will be kept confidential by us and will be used for purely scientific purposes.

Thank you in advance for your interest and help.

Nevsehir Hact Bektas Veli University, Department of Gastronomy and Culinary Arts
Prof. Dr. Niliifer SAHIN PERCIN & Ars. Gor. Asli YERLIKAYA

Where do you come from ?

Expressions

4: Agree 5: Agree Strongly

1: Strongly Disagree 2: Disagree 3: Neither Agree nor Disagree

They are important to me to have fine dining and gourmet restaurants in Alanya.

It is important for me to do food tours in Alanya.

It is important to me to give cooking classes in Alanya.

It is important for me to have festivals and events related to food in Alanya.

It is important for me to have celebrity chefs and knowledgeable food producers in Alanya.

It is important for me to have cultural events featuring food and other traditions in Alanya.

It is important for me to have traditional farmers’markets in Alanya.

It is important for me to have specialty shops and markets selling local farm produce in
Alanya.

They are important to me to have local artwork and crafts for sale in Alanya.

It is important for me to have an authentic rural environment in Alanya.

| feel cheerful toward Alanya.

| feel a sense of delight toward Alanya.

| feel a sense of enthusiasm toward Alanya.

| feel a sense of joy toward Alanya.

| feel a sense of pleasure toward Alanya.

| feel a sense of affection toward Alanya.

| feel a sense of caring toward Alanya.

| feel a sense of love toward Alanya.

| feel a sense of tenderness toward Alanya.

| feel warm-hearted toward Alanya.

| feel a sense of astonishment toward Alanya.

| feel a sense of amazement toward Alanya.

| feel fascinated in Alanya.

| feel a sense of inspiration toward Alanya.

| feel a sense of surprise toward Alanya.

I will recommend Alanya to other people

I will say positive things about Alanya to other people.

I will encourage friends and relatives to visit Alanya.
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Please tick the most appropriate answer for each question below.
Gender: () Female () Male
Year of birth: () 1965-1980 () 1981-1999 () 2000 and later

Marital status: ( ) Single () Married

Education Status: ( ) Primary () Highschool () University (bachelor degree)

() Post - graduate (master, doctorate)



