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tizere 4 alt boyuttan olusan gastronomi deneyimi 6lcegi, tek boyuttan olusan tekrar ziyaret etme niyeti
olcegi, tek boyuttan olusan tavsiye etme niyeti olcegi ve 6 sorudan olusan demografik form
kullanilmustir. Arastirmanin érneklemini Mardin’i ziyaret eden ve gastronomik deneyim yasamis olan
300 turist olusturmaktadir. Veriler SPSS 25 paket programu ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; gastronomi deneyiminin cinsiyete ve aylik gelire gore anlaml farklilik gostermedigi, yasa,
egitim durumuna ve medeni duruma gore anlamh farkliik gosterdigi sonucuna ulasilmustir.
Gastronomi deneyiminin hem tekrar ziyaret etme niyetini hem de tavsiye etme niyetini pozitif yénde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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Abstract

This study aims to investigate tourists' recommendation intentions towards gastronomy destinations
in Mardin province. The relational survey model, which is among quantitative research methods, was
used in the research. For data collection, a gastronomy experience scale consisting of 4 sub-
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SPSS 25 package program. According to the findings, it was concluded that gastronomy experience
did not differ significantly according to gender and monthly income. Still, it differed considerably
according to age, education level and marital status. It was concluded that the experience of
gastronomy positively affects both the intention to revisit and recommend.
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Extended Abstract

Tourists' recommendation intentions towards gastronomy destination: The example of Mardin
province

1. Research Purpose: To investigate the recommendation intentions of tourists towards gastronomy destinations, specifically in
Mardin.

2. Methodology: A quantitative research method involving a relational scanning model was used.

3. Data Collection: Instruments included:

® The gastronomy experience scale covers sensory, behavioural, intellectual, and emotional experiences on a single-dimensional
scale for revisiting intention.

® The study includes a single-dimensional scale for recommendation intention demographic form consisting of questions.
4. Sample Size: 300 tourists who visited Mardin and had gastronomic experiences.
5. The data analysis was conducted using SPSS 25.

To proceed, please specify which aspects of this study you would like to visualize with charts. Possible areas for visualization
could include:

® Findings related to tourist demographics.
® Results concerning gastronomic experiences.

® Recommendation and revisit intention statistics.

This study investigates the recommendation intentions of tourists towards gastronomy destinations, explicitly focusing on
Mardin province This study, which utilizes a relational survey model within quantitative research methods, investigates the
recommendation intentions of tourists towards gastronomy destinations, explicitly focusing on Mardin province, the research
employs a gastronomy experience scale comprising four sub-dimensions: sensory, behavioural, intellectual, and emotional
experiences. Additionally, a one-dimensional scale for revisit intention and another for recommendation intention, along with a
demographic form, were utilized for data collection. The sample consists of 300 tourists who visited Mardin and experienced its
gastronomy. Data analysis was conducted using SPSS25, revealing that gastronomy experience did not significantly differ by
gender or monthly income but showed significant differences based on age, education level, and marital status. The findings
indicate that gastronomy experience positively influences both the intention to revisit and the intention to recommend. The study
concludes with recommendations for enhancing intellectual and emotional experiences in gastronomy tourism to improve tourist
satisfaction further and encourage repeat visits.
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Giris

Turizm pazarlamasinda sosyal medyanin rolii, Mardin ili 6zelinde yapilan bu arastirmada ele
alimustir. Arastirmada, Mardin'i ziyaret eden 280 turist tizerinde yapilan anket calismasi ile sosyal
medya kullaniminin tatil yeri seciminde, seyahat acentesi seciminde ve konaklama isletmeleri
seciminde etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medya kullaniminda cinsiyet ve egitim
diizeyine gore anlaml bir farklihik bulunmadigini, ancak medeni durum, yas ve aylik gelir gibi
demografik faktorlere gore sosyal medya davranislarinda belirgin farkliliklar oldugunu gostermistir.
Bekar katilimcilarmn, evli katilimcilara gore tatil yeri seciminde sosyal medyadan daha fazla
etkilendikleri, 33-36 yas araligindaki katilimcilarin ise 42 yas ve tizeri olanlara kiyasla seyahat acentesi
seciminde sosyal medyadan daha fazla etkilendikleri gozlemlenmistir. Ayrica, sosyal medya kullanimi
ile tatil yeri se¢imi, seyahat acentesi secimi ve konaklama isletmesi se¢imi arasinda pozitif yonde orta
diizeyde bir iliski bulunmustur. Sonug olarak, sosyal medya kullanimu tatil yeri se¢imi davranisin,
seyahat acentesi secimi davranisini ve konaklama isletmesi se¢cimi davranisini anlaml sekilde
yonlendirmektedir. Bu bulgular, Mardin’in sosyal medya pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine ve
hedef kitleye yonelik daha etkin tanitim faaliyetlerinin yiirtittilmesine katkida bulunabilir.

Turistler genellikle yerel yiyecekleri deneyimlemek icin seyahat etmekte ve bu da yiyecekleri seyahat
icin 6nemli bir motivasyon haline getirmektedir (Yoo, J. J., Park, J. ve Cho, M. (2022). Turistlerin
deneyim ekonomisinde turizm ve tirtinlerine yonelik daha ytiksek talepleri ve beklentileri oldugundan,
yiyecek turizmi giderek daha popiiler hale gelmistir. Turizmin degeri artik tirtin ve hizmetlerle sinirl
olmamakla birlikte daha gok sagladig1 deneyimle simirlidir. Deneyim, bir bireyin duyular veya zihin
yoluyla belirli uyaranlara yanit olarak sahip oldugu kisisellestirilmis his olarak tanimlanmaktadir
(Yang, S., Liu, Y. ve Xu, L. (2024).

Turistler, genellikle yerel yiyecekleri deneyimlemek amaciyla seyahat eder ve bu durum yiyecekleri
seyahat icin 6nemli bir motivasyon haline getirir. Yerel yemeklerin tadimu, kiilttirel ve sosyal yonleri
kesfetme firsat1 sunar; bu nedenle yiyecek turizmi giderek daha popiiler hale gelmistir. Deneyim
ekonomisinin yiikselmesiyle birlikte, turistlerin yiyecek turizmine olan talepleri ve beklentileri
artmustir; artik deger, yalmizca trtin ve hizmetlerle siirli kalmadan, saglanan deneyimle de
olctilmektedir. Bu baglamda, yiyecek turizmi, gezginlerin yerel kiiltiirleri daha derinlemesine
anlamalarina ve kendilerini o bolgenin bir parcas: gibi hissetmelerine olanak tanir, bu da turizmin
degeri ve amaci tizerinde 6nemli bir etki yaratir.

Turistler, genel olarak, farkli bir hayat hissetmek ve harika anilar edinmek i¢in seyahatleri sirasinda
otantik deneyimler arama egilimindedirler (Lopez-Guzman, T., Uribe Lotero, C. P., Pérez Galvez, ]. C.
ve Rios-Rivera, 1. (2017)). Bu nedenle, genel seyahat deneyimini degerlendirmek, bu deneyimin tim
bilesenlerinin otantiklik derecesine baglidir (Newman ve Dhar, 2014; Harrington, R. J., Ottenbacher, M.
ve Lowenhagen, N. A. (2015)). Yerel yiyecekler, turistik destinasyona deger katan gekici bir ara¢ olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Benzersiz deneyimlere sahip daha otantik destinasyonlar kesfetmek, son
zamanlarda turizm olgusunu etkileyen en 6nemli faktordiir, ¢ctinkii yerel yiyecek deneyimleri seyahatin
otantikligini desteklemektedir. (Richards, 2012). Bu nedenle, yerel yiyecekler, biitiinlesmis turizm
deneyimlerini bircok sekilde destekleyebilmektedir (Ghanem, 2019).

"Farkl1 bir hayat ve harika anilar" ifadesi, genellikle bireylerin normal yasamlarinin disina gikarak yeni
kiltirlerle, deneyimlerle ve anilarla dolu bir yolculuk yapmak istemesini ifade eder. Turistlerin,
seyahat sirasinda farkl alternatif deneyimler arayisi i¢indedirler. Bu alternatif deneyimler arasinda
yerel halkla etkilesim, geleneksel etkinliklere katilmak veya bolgenin yemeklerini tatmak gibi unsurlar
bulunur. Bu deneyimler, turistlerin yerel kiilttire daha derin bir bag kurmalarmi saglayarak, otantiklik
arzusunu da beraberinde getirir. Otantiklik, turistlerin bu deneyimler sirasinda gercege uygun, samimi
ve kiiltiirel olarak zengin anilar edinme isteginin 6nemli bir parcasidir. Ozetle, "farkl bir hayat ve harika
anilar," sadece yeni yerler gérmek degil, ayn1 zamanda o yerin kiilttirtinii derinlemesine yasamak ve bu
stirecte unutulmaz anilar biriktirmek anlamina gelir.

Turistler, yiyecek deneyimleri araciligiyla turistik yerlerle yasam deneyimleme ve unutulmaz anilar
biriktirme arzusu derin baglar kurabilmekte, kiiltiirel farkindalig1 artirabilmekte ve olumlu kiilttirel
alisverisi tesvik edebilmektedir. Gastronomi turizmi bolgelerine yerlerine yapilan turist ziyaretleri, o
yerin sundugu gastronomi turizminin kalitesine baghdir (Durmaz vd. 2022; Mora vd., 2021).
Yemeklerin kalitesi, mentintin gesitliligi, lezzetin 6zgilinltigli ve benzersiz yeme deneyimi, bir
gastronomi destinasyonunun ¢ekiciligini etkileyen ana faktorlerdir. Turistler yalnmizca damak tatlarim
tatmin etmekle kalmayip ayni zamanda yerel kiiltiir ve geleneklerle ilgili hikayeleri de aktaran mutfak
deneyimleri arama egilimindedirler. Yiiksek kaliteli yemekler sunabilen, yerel malzemeler kullanabilen
ve geleneksel pisirme tekniklerini yenilik¢i dokunuslarla birlestirebilen destinasyonlar, turistler icin
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glicli bir gekicilige sahiptir. Bunun disinda, yemek mekaninin hizmet kalitesi ve atmosferi de
unutulmaz bir gastronomi deneyimi yaratmaya katkida bulunabilmektedir. Gastronomik
deneyimlerinden memnun olan turistler genellikle olumlu geri bildirimde bulunmakta, destinasyonu
bagkalarina 6nermekte ve gelecekte destinasyona geri donme diistincesi tasimaktadirlar (Sutiadmingsih
vd., 2024).

Gastronomi deneyimi

Guntimtiizde hizla biiytiyen turizm pazari, ziyaretcileri kendilerine ¢cekmek ve benzersiz mutfak
ozellikleri ve gelenekleri kullanarak kendini diger destinasyonlardan farklilastirmak i¢in mentilerine
tekliflerine yiyecekleri entegre etmislerdir (Sthapit, 2017; Tsai & Wang, 2017). Yiyecek, yalnizca bir
destinasyonun cekiciligini artirmak icin degil, ayn1 zamanda destinasyona deger katmak ve ekonomik
faydalar saglamak icin de 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle, gastronomi turizmi, bir destinasyonun
yerel mutfak kiiltiirlerini ve yerel tirtinlerini sergileyerek ve destinasyonun marka imajina katkida
bulunarak gelismesinin bir yoludur (Kovalenko vd., 2023).

Deneyimler, duyusal etkilesime yol acan somut olmayan, icsel, bireysel ve etkilesimli siireclerdir ve
artan bir konsantrasyon ve odaklanma ile karakterize edilir ve bir bireyin duyulari, duygulari, degerleri,
gecmisi, tutumlar ve inanclar1 ve baglamlarindan etkilenir (Knutson, B., Beck, J. A., Kim, S. ve Cha, J.
(2009). insanlarm iiriinler, hizmetler ve isletmelerle karsilasmalar1 sonucu olusan bir deneyimdir
(Kokkranikal & Carabelli, 2024).

Deneyim, kisinin hafizasinda depolanmakta ve tutum ve davranislari etkilemektedir (Tsai, 2016). Maier
vd. (2007) gore, duyusal yonlerden kaynaklanan deneyim daha fazla hatirlanmakta ve etkili olmaktadir.
Yemek deneyimi, tat, koku, isitsel ve dokunsal duyular dahil olmak tizere tiim insan duyusal
deneyimleri icermektedir (Park vd., 2023).

Ttiketicilerin satin aldiklar tirtin veya hizmetlerle ilgili duyular1 ve duygular1 aracihigryla yasadiklari
bireysel deneyimler, hatirlanabilirlik ve giiclii baglarm kurulmasin saglayabilmektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982; Pine ve Gilmore, 1998; Yuan ve Wu, 2008; Tsai, 2016). Bu anlamda ticari isletmeler,
deneyim ekonomisi stratejilerinin bir geregi olarak tiiketicilerin deneyim diizeyini artiran konulara
siirekli olarak odaklanmaktadirlar. Ozellikle tiiketici davranislarini sekillendirmenin, akilda kalici
deneyimlerin ve tiiketicilerle samimi baglarin 6nemi vurgulanmaktadir (Clatworthy, 2019). Gastronomi
deneyimi, turistlerin destinasyon seciminde ve motivasyonunda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Agyeiwaah vd., 2019; Santos vd., 2020). Buradan hareketle gastronomi deneyimleri hem tiiretim
alanindaki deneyimler hem de tiiketim alanindaki deneyimleri icermektedir (Mohamed vd., 2020).
Gastronomik deneyimler, yerel yiyecek ve icecekler, bu tirtinlerin tiiketildigi ortam, zaman ve birlikte
olunan kigiler tarafindan sekillenmektedir (Tikkanen, 2007). Bu baglamda, gastronomik deneyimler
arayan turistler veya tiiketiciler, yeme-icmenin disinda, destinasyonlarin sira disi, keyifli, eglenceli,
egitici, biittinlestirici ve unutulmaz olmasini beklemektedirler (Ademoglu & Sahan, 2023).

Deneyim ekonomisi, tiiketicilerin tirtin ve hizmetlerden ziyade, bu tiriin ve hizmetlerin sundugu
deneyimlere daha fazla deger vermeye baslamasidir. Bu kavram, iktisatc1 Joseph Pine ve James Gilmore
tarafindan 1998 yilinda tanitilmistir. Deneyim ekonomisinin temeli, tiiketicilerin sadece tirtin sahipligi
tizerinden degil, ayn1 zamanda markalarla olan etkilesimleri tizerinden anlamli ve unutulmaz
deneyimler yasama istegidir.

Bu ekonomik modelde, iiriin veya hizmet sunumu, deneyimsel bir doniisiim gegirir. Ornegin, bir
restoran sadece yemek sunmakla kalmaz; ayni zamanda atmosfer, hizmet kalitesi, menti tasarimi ve
misafirlerin yasadigi genel deneyim {izerinde de odaklanir. Bu baglamda, turistler cesitli
destinasyonlara seyahat ettiklerinde, yalnizca gorsel ve fiziksel unsurlar1 degil, ayni zamanda ruhsal ve
duygusal tatmini de aramaktadirlar. Dolayisiyla, turizm hizmet saglayicilari, tirtinlerini ve hizmetlerini
deneyimsel bir sunuma donitistiirerek, ziyaretgilerin bu karsilasmalardan daha fazla anlam ve deger
elde etmelerini saglamaktadirlar.

Deneyim ekonomisinin ytikselisi, turizm sektortindeki tiiketim olgusunu da etkilemistir. Turistler, artik
siradan bir tatil yerine, yerel kiiltiirlerle etkilesim, geleneksel aktiviteler ve 6zgiin lezzetler gibi alternatif
deneyimler aramaktadirlar. Bu perspektiften bakildiginda, turizm hizmet saglayicilari, rekabet avantajt
elde etmek icin deneyimlerini zenginlestirerek ve otantik unsurlar ekleyerek, turistlerin unutulmaz
anilar biriktirmelerine olanak tanimaktadir. Bu degisim, sektordeki tiiketim davranislarinin evrimini
desteklerken, ayn1 zamanda turistlerin seyahat deneyimlerini zenginlestiren bir dontistim stirecini de
baglatmaktadr.

Deneyim ekonomisinin yiikselisinden sonra turizm sektoriindeki tiiketim olgusu da degismistir.
Turizm hizmet saglayicilari, trtinlerini veya hizmetlerini deneyimsel bir sunuma doéntistiirmeye
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baslamislardir. Ayni sekilde turistler de turizmle ilgili tiiketimde islevsellikten ziyade deneyim odakl
yaklagimlar sergilemeye baslamislardir (Di-Clemente vd., 2019). Bu yeni yaklasim turistlerin
destinasyon se¢imlerini de etkilemektedir. Bu baglamda turistlerin destinasyon segimleri, deneyimsel
faktorlere gore degismektedir. Gastronomik deneyim de bu faktorlere dahil edilmekte ve turist
deneyiminin bir parcasini olusturmaktadir (Sthapit vd., 2017). Turist motivasyonlarini sekillendiren ve
seyahat kararlarim yonlendiren bir faktor olarak gastronomik deneyim, destinasyonlar igin stratejik bir
faktor haline gelmektedir (Sahin ve Kiliglar, 2022).

Turistler icin gastronomi, bir seyahatin gerceklestirilmesi icin ana veya ikincil bir motivasyondur. Bir
turistin bir yerin gastronomisi hakkinda bilgi edinme motivasyonlar: fiziksel, kiiltiirel, kisilerarasi
nedenler ve statii ve prestij kazanma olmak tizere dort tiire ayrilabilmektedir (Fields, 2002). Fiziksel
motivasyonlar gastronomiyi tamamen insanlarin kendilerini beslemek i¢in duyduklar1 temel ihtiyag
olarak gormektedir. Kiiltiirel motivasyonlar turistlerin ziyaret ettikleri yeri gelenek ve bslgenin kendi
gastronomi kiiltiirti araciligiyla anlama hedefi ile ilgilidir. Kisileraras1 motivasyonlar, gastronominin
etkilesim yoluyla bu tiir iliskileri kolaylastiran bir mekanizma gorevi gordiigii insanlar arasindaki
iliskilere yonelik sosyal ihtiyact igermektedir. Statii ve prestij motivasyonlari, kendi mutfak
deneyimlerimizin sagladig1 sosyal rol cercevesini ifade etmektedir. (Lépez-Guzman vd., 2017). Bu
motivasyonlardan bazilarinin veya hepsinin karismasi, bazi turistlerin yerel bélgenin gastronomisine
onemli bir ilgi gostermesine, belirli bir yeri ziyaret etme kararim verirken tartismasiz etkili bir faktor
olan yeni mutfak deneyimleri aramasina yol agabilmektedir (Cordova-Buiza vd., 2021).

Tekrar ziyaret etme niyeti

Tekrar ziyaret niyeti, turistlerin tekrar ziyaret etme istegini gostermekte ve bu da turistik yerlerin
biiytimesine ve tiiketimine katkida bulunaktadir. Turizm endiistrisinin gelisimini tesvik etmek icin,
turistlerin tekrar ziyaret niyetlerine yonelik talep ve arzunun nasil yaratilacag: diistintilmelidir (Phillips
vd., 2013). Bu nedenle, tekrar ziyaret niyeti turistik yerlerin stirdiiriilebilir isleyisi ve siirekli biiytimesi
i¢in ¢ok 6nemlidir ve turistleri tekrar ziyaret etmeye cekmek, diinya ¢apindaki turizm endiistrisi icin
temel odak noktasidir. Baker ve Crompton (2000), turist tekrar ziyaret niyetinin turistlerin bir turistik
bolgeye veya cekim merkezine geri donme olasiligini veya aktivitelere tekrar katilma egilimini ifade
ettigini one stirmektedirler. Turist tekrar ziyaret niyetinin turistlerin tekrar ziyaret etmeye istekli olup
olmadiklar1 veya bagkalarina ziyaret etmelerini tavsiye edip etmedikleri oldugunu belirtmektedir (Wu
vd., 2024).

Parasuraman vd., (1985) tekrar ziyaret niyeti, bir turistin varis noktas: hizmetinden memnun kalmasi
ve tekrar ziyaret etmeye istekli olmasi sonrasinda tekrar ziyaret etme niyetidir olarak belirtmektedir.
Rajput ve Gahfoor (2020) tekrar ziyaret niyeti, turistlerin gelecekte aymi tirtinti, markayi, varis noktasin
veya bolgeyi tekrar deneyimleme istegidir. Turist tekrar ziyaret niyeti, bir turistin bir varis noktasimni
tekrar ziyaret etme veya bir aktiviteye tekrar katilma olasiifi veya bir turistin varis noktasim
baskalarina tavsiye etme istegi olarak tanimlandigini soylemektedir (Jodi vd., 2023).

Bircok arastirmaci, Baker ve Crompton, Cole ve Scott gibi bir¢ok arastirmaci tekrar ziyaret eme
niyetinde olan turistlerin bir destinasyonda daha uzun kalma egiliminde olduklari, tiiketim
faaliyetlerine daha yogun katildiklari, daha memnun olduklar1 ve olumlu agizdan agiza iletisim
yaydiklar: konusunda hemfikirdir. Ayrica ilk kez gelen ziyaretgilere gore ¢ok daha diisiik pazarlama
maliyetleri gerektirmektedir (Lehto vd., 2004; Zhang vd., 2018). Bir turizm destinasyonunu tekrar
ziyaret etme niyeti, bir tiir tiiketim sonras1 davranis olarak gortilebilmektedir (Cole ve Scott, 2004) ve
bir ziyaretcinin bir aktiviteyi tekrarlamasi veya bir destinasyonu tekrar ziyaret etmesi olarak
tanimlanmaktadir (Baker ve Crompton, 2000). Tekrar ziyaret niyeti memnuniyetin bir uzantis1 olarak
kabul edilmektedir. Turistler bir turizm destinasyonundan hos duygular elde ettiklerinde, muhtemelen
o yerden memnun kalacaklar ve bu da tekrar ziyaret etme niyetini artiracaktir (Viet vd., 2020).

Tavsiye etme niyeti

Tavsiye etme niyeti, bireyin aile {iiyelerine, meslektaslarina ve arkadaslarina begendigi seyleri
kullanmaya tesvik eden psikolojik davranis olarak tanumlanabilmektedir (Prayag vd., 2017). Bir miisteri
bir tirtin veya hizmeti kullanirken hos bir deneyim yasarsa, tirtinii veya hizmeti ¢evresindeki diger
kisilere tavsiye etme niyeti daha gtigludiir (Wirtz ve & Chew, 2002). Ayrica, davranigsal arastirmalar
alaninda hizmet kalitesini 6l¢mede 6nemli bir degiskendir ve nihayetinde daha fazla miisteri edinme
yoluyla is performansimi etkileyen temel bir kavramdir (Hutchinson vd., 2009). Hizmet sirketleriyle
uzun vadeli iliskiler kurmus ve hedonik deneyimler elde etmis sadik miisterilerin bu sirketleri
bagkalarina tavsiye etme konusunda daha motive olduklarini ve nihayetinde sirket karlarina katkida
bulunduklarmai belirtmislerdir. Tavsiye davranisi, herhangi bir ticari amag olmaksizin gesitli gayri resmi
kanallar araciligiyla tiiketiciler arasinda iletilen bir tirtin, marka veya hizmetin olumlu bir
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degerlendirmesidir (Chang vd., 2018). Bu dogrultuda turistlerin tavsiye niyetini artirmanin, turizm
enddistrileri i¢cin 6nemli bir pazarlama stratejisi oldugu ifade edilebilir (Chen vd., 2020).

Tavsiye niyeti, bir tiiketicinin bir bagkasina bir irtin veya hizmeti kullanmasini tavsiye etme olasiliginin
derecesini ifade etmektedir. Tiiketiciler bir tirtin ya da hizmet satin alma karari aldiklarinda, bir beklenti
dogrulama degerlendirmesine girermektedirler (Hsu ve Lin 2015). Bu siirecin sonucu tiiketici icin ilgi
cekici oldugunda, sosyal ve egoist itici gtigler, beklentiler karsilanirsa veya asilirsa tiiketiciyi
deneyimlerini bagkalariyla paylasmaya motive edebilmektedir (Wasko ve Faraj 2005).

Gastronomi turizmi, turistlerin bolgesel spesiyalitelerin, geleneksel pisirme yontemlerinin ve yerel
malzemelerin tadini ¢ikarmalarini saglamakta ve bdylece belirli bir yerin benzersiz lezzetlerini ve
mutfak geleneklerini anlama firsati sunmaktadir. Turistler gastronomik deneyimlerden memnun
kaldiklarinda, bu olumlu agizdan agiza tavsiyelere, tekrar ziyaretlerin artmasma yol agmakta ve
nihayetinde yerel ekonominin ve turizm sektoriintin biiytimesine katkida bulunmaktadir
(Sutiadiningsih vd., 2024).

Yontem
Arastirma amaci ve yontemi

Arastirmanin amaci Mardin ili 6zelinde turistlerin gastronomi destinasyonuna yonelik tavsiye
niyetlerinin arastirilmasi ve gastronominin tavsiye {izerindeki etkisini tespit etmeye yoneliktir.
Arastirma, sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii incelemek amaciyla kurgulanmistir.
Hipotezler, aragtirma kapsamindaki degiskenlerin iligkilerini anlamak icin gelistirilmistir. Oncelikle,
sosyal medya kullaniminin tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi secimleri tizerindeki
etkileri belirlenmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya davranislari cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu ve aylik gelir gibi demografik degiskenlere gore anlamli farkliliklar gosterip gostermedigi
aragtirilmigtir. Onerilen hipotezler, Hl'den H11'e kadar, sosyal medya kullaniminin sz konusu
degiskenlere dair iliskilerin ortaya konmasina yoneliktir.

Arastirmanin temel problemi, sosyal medya kullaniminin s6z konusu degiskenler tizerinde nasil bir
etki yarattigini anlamaktir. Literatiirde benzer ¢alismalar bulunsa da, bu ¢calismanin Mardin ili 6zelinde
odaklanmasi ve spesifik demografik tiirlerin etkilerini incelemesi, onu farkl kilan unsurlardir. Veriler,
Mardin’i ziyaret eden 280 turiste yonelik anket araciligiyla toplanmis olup, analizler SPSS 25 programi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Sonug olarak, sosyal medyanin tatil yeri secimi, seyahat acentesi secimi
ve konaklama isletmesi se¢imi davramslarinin olumlu yonde etkilendigi ve bu iliskilerin istatistiksel
olarak anlaml oldugu belirlenmistir.

Arastirmada Nicel arastirma yontemleri icerisinde yer alan iligskisel tarama modeli kullanilmistir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki model olusturulmustur.

GASTRONOMI DENEYIiMIi TEKRAR ZiYARET ETME

NIYETI
Duyusal Deneyim
Davranigsal Deneyim

Entelektiiel Deneyim
Duygusa] Deneyim TAVSIYE ETME NiYETI

DEMOGRAFIK J')ZELLiKLER

Cinsiyet
Yas
Egitim
Medeni durum
Aylik Gelir

Sekil 1: Arastirma Modeli

H1: Gastronomi deneyimi demografik ¢zelliklere gore anlaml farklilik gostermektedir.
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e Hla: Gastronomi deneyimi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

e Hib: Gastronomi deneyimi yasa gore anlaml farklilik gostermektedir.

e Hilc: Gastronomi deneyimi egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
e Hi1d: Gastronomi deneyimi medeni duruma gore anlaml farklilik gostermektedir.
e Hle: Gastronomi deneyimi aylik gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

H2: Gastronomi deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir.

e H2a: Duyusal deneyim tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir.

e H2b: Davranigsal deneyim tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir.

e H2c: Entellektiile deneyim tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir.

e H2d: Duygusal deneyim tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir.

H3: Gastronomi deneyimi tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

e HB3a: Duyusal deneyim tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

e HB3b: Davranissal deneyim tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

e HB3c: Entellektiile deneyim tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

e H3d: Duygusal deneyim tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

Veri toplama araclar:

Veri toplamaya yonelik olarak 4 alt boyuttan olusan gastronomi deneyimi tlgegi, tek boyuttan olusan
tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi, tek boyuttan olusan tavsiye etme niyeti 6lcegi ve 6 sorudan olusan
demografik form kullanilmistir.

Gastronomi Deneyimi Olgegi: Darwis vd. (2024) “Turist memnuniyeti ve savunuculugunu anlayarak
gastronomik deneyim’” baglikli calismasindan alinmistir. Olgegin hem Cronbach's Alpha hem de Bilesik
Gtvenilirlik degerleri ,70’i asmaktadir ve bu da yap1 giivenilirligi icin gerekli kriterleri karsiladiklarimi
gostermektedir. Gastronomi Deneyimi Olgegi; Duyusal Deneyim (1-2-3-4), Davranigsal Deneyim (5-6-
7), Entelekttiel Deneyim (8-9-10-11), Duygusal Deneyim (12-13-14) olmak tizere 4 alt boyuttan
olusmaktadir. Olgek 51i Likert seklinde olup, (1= “kesinlikle katilmiyorum”, 5= “kesinlikle
katiliyorum”) arasinda derecelendirilmistir.

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti: Bam ve Kunwar (2020) “ Turist memnuniyeti: dnctilleri ve tekrar ziyaret niyeti
arasindaki iligki analizi” baglikli calismadan alinmustir. Olgek 3 soru maddesinden olusmakta ve dlgegin
Cronbach's Alpha Giivenilirlik degeri ,83'tiir. Sorular Mardin iline yonelik olarak uyarlanmistir. Olgek
51i Likert seklinde olup, (1= “kesinlikle katilmiyorum”, 5= “kesinlikle katiliyorum”) arasmnda
derecelendirilmistir.

Tevsiye Etme Niyeti: Hosany vd. (2017) “Turistlerin duygular1 ve tavsiye etme niyetleri arasindaki
iliskide mekana bagliik ve memnuniyetin duygusal deneyim aracili etkileri” baghkl calismadan
alinmustir. Olcek 3 soru maddesinden olusmakta ve Olgegin Cronbach's Alpha Giivenilirlik degeri
,92'dir. . Sorular Mardin iline yonelik olarak uyarlanmistir. Olgek 5°1i Likert seklinde olup, (1=
“kesinlikle katilmiyorum”, 5= “kesinlikle katiliyorum”) arasinda derecelendirilmistir.

Calisma grubu

Arastirmada basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmistir, ¢tinkii Mardin'i ziyaret eden turistler
evreni temsil etmek icin erisimi kolay ve rastgele bir dérnekleme ulasarak katilimcilarin gesitliligini
saglamak amaciyla bu yontem segilmistir. Orneklem biiyiikliigii olarak 280 katilimc1 belirlenmistir.
Bu sayi, arastirmanin amaclarma ulasiimas: icin genellikle yeterli gortilmektedir; zira, orneklem
biiyukliigi, belirli bir giivenilirlik ve gegerlilik diizeyine ulasmak icin 6nemli bir etkendir.

Orneklem biiytikliigiiniin yeterliligi, istatistiksel analizlerin giivenilirligi ve gecerliligi ile dogrudan
iligkilidir. Arastirma, %95 giiven diizeyi ve %5 hata payiile tasarlanmustir. Kiiciik 6rneklem
gruplarinda, sonuglarin genellenmesi konusunda sorunlar yasanabilir, ancak 280 katilimci,
arastirmamnin sagladig1 bulgularin gegerliligi acisindan kabul edilebilir bir diizeyde durmaktadir.

Yani, 300 katilimcinin yeterli olup olmadigina bakildiginda, 280 katilimcinin bu tiir bir arastirma icin
sagladig1 giivenilirlik seviyesi, kiictik bir artirma ile 300'e tamamlanabilir. Ancak, 280 sayis1 bile biiytik
veri setleri ile karsilastirildiginda istatistiksel anlamlilik saglayacak ve dogru analizleri sunacak bir
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orneklem buytkligi sunmaktadir. Calismanin gegerligi ve giivenilirligi agisindan hipotezlerin
olusturulmus olmasi, sosyal medya kullanimi ile turist davramslari arasindaki iliskilerin
belirlenmesinde anlamli sonuglar ¢ikarmaktadar.

Arastirmanin evrenini Mardin’e tatile giden ve gastornomik deneyim yasamis olan turistler
olusturmaktadir. 2023 yilinda Mardin’i 2.650.000 kisi ziyaret etmistir. Tiim evrene ulasiimas: miimkiin
olmadigindan dolay1 6rneklem yontemi kullanilmistir. Arastirmanin érneklemini Mardin’i ziyaret eden
ve gastronomik deneyim yasamis olan 300 turist olusturmaktadir.

Verilerin analizi

Verilerin analizinde SPSS 25 paket programi kullanilmistir. Frekans analizi, gtivenirlilik ve betimsel
anlizler yapilmustir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim gostermesinden dolay:
analizlerde parametrik testler (t-Testi ve ANOVA Analizi) kullanilmistir. Olgekler arasi iliskiler
korelasyon analizi ile bakilmis ve bagimsiz degiskenin bagimli degiskene olan etkisi icin regresyon
analizi yapuilmustir.

Bulgular
Tablo 1: Demografik Bulgular
Degiskenler N %
Erkek 141 47,0
Cinsiyet Kadmn 159 53,0
19-23 45 15,0
24-28 49 16,3
Yas 29-32 77 25,7
33-37 55 18,3
38 ve tizeri 74 24,7
Ik ve Ortaokul 7 2,3
Lise 66 22,0
Egitim On lisans 48 16,0
Lisans 161 53,7
Lisanstistii 18 6,0
Medeni Durum Evli 146 48,7
Bekar 154 51,3
18.000 TL ve Altt 41 13,7
18.001-25.000 TL 59 19,7
Aylik Gelir 25.001-35.000 TL 74 24,7
35.001-45.000 TL 56 18,7
45.001-55.000 TL 33 11,0
55.001 TL ve iizeri 37 12,3
Kebap Cesitleri 98 32,7
Icli Kofte 43 14,3
Mardin’in Kaburga dolmasi 35 11,7
Onemli
Gastronomik Mirra 15 5,0
Degeri Et yemekleri 17 5,7
Stiryani Sarabi 28 9,3
Pide-Lahmacun 21 7,0
Tath cesitleri 17 5,7
ig Pilavi 16 53
Hepsi 10 33
Toplam 300 %100
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Arastirmaya katilanlarin %47’si (n141) erkek ve %53t (n159) kadindir. %15’i (n45) 19-23 yas araliginda,
%16,3’11 (n49) 24-28 yas araliginda, %25,7’si (n77) 29-32 yas araliginda %18,3’t1 (n55) 33-37 yas araliginda
ve %24,7'si (n74) 38 yas ve tizeridir. %2,3'ti (n7) ilk ve orta okul mezunu, %22’si (n66) lise mezunu,
%16’s1 (n48) 6n lisans mezunu, %53,7’si (n161) lisans mezunu ve %6’s1 (n18) lisansiistii mezunudur.
%48,7'si (n146) evli ve %51,3'ti (n154) bekardir. %13,7’sinin (n41) ayl geliri 18.000 Tl ve daha az,
%19,7’sinin (n59) 18.001-25.000 TL arasi, %24,7’sinin (n74) 25.001-35.000 TL arasi, %18,7’sinin (n56)
35.001-45.000 TL aras1, %11’inin (n33) 45.001-55.000 TL aras1 ve %12,3"tintin (n37) 55.001 ve tizeridir.

Katilimcilara gore Mardin'in en énemli gastronomik degerleri arasinda %32,7 (n98) ile kebap cesitleri
gelmektedir. Ikinci sirada %14,3 (n43) ile igli kofte, tigiincti sirada %11,7 (n35) ile kaburga dolmasi,
dordiincii sirada %9,3 (n28) ile Stiryani sarabi, besinci sirada %7 (n21) ile pide ve lahmacun, altinc
sirada %5,7 (n17) ile et yemekleri ve %5,7 (n17) ile tath gesitleri, yedinci sirada %5,3 (n16) ile i¢ pilavs,
sekizinci sirada %5 (n15) ile mirra gelmektedir. Katilimeilarin %3,3"t (n10) Mardin’in tiim gastronomik
degerlerinin 6nemli gastronomik deger oldugunu ifade etmektedirler.

Betimsel istatistikler

Tablo 2: Deneyimsel Alg1 Bulgular:

Olgekler N X ss Carpiklik Basiklik
Gastronomi Deneyimi 300 3,88 58 -,250 1,487
Duyusal Deneyim 300 3,99 ,66 -,660 1,670
Davranigsal Deneyim 300 3,75 77 -,342 ,051
Entelektiiel Deneyim 300 3,95 72 -377 ,360
Duygusal Deneyim 300 3,76 ,84 -,490 ,197
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 300 3,44 79 -,166 ,235
Tavsiye Etme Niyeti 300 3,76 ,88 -,545 ,494

Arastirmaya katilanlarin gastronomi deneyimi algilarinin (x= 3,88) %77,6 oraninda olumlu yonde
oldugu gortilmektedir. Katilimcilarin gastronomi deneyimleri arasinda ilk sirada duyusal deneyim (x=
3,99) gelmektedir. Ikinci sirada entelektiiel deneyim (x= 3,95), iigiincii sirada duygusal deneyim (x=
3,76) ve dordiincii sirada davranigsal deneyim (x= 3,75) gelmektedir.

Arastirmaya katilanlarin Mardin ilini tekrar ziyaret etme niyetlerinin %68,6 oraninda olumlu yénde
oldugu ve tavsiye etme niyetlerinin %75,2 oraninda olumlu yonde oldugu gortilmektedir.

Olceklerin carpiklik degerleri -,166 ile -,660 arasinda ve basiklik degerlerinin ,197 ile 1,670 arasinda
oldugu belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda oldugu zaman verilerin normal
dagilim gosterdikleri sdylenebilir (George ve Mallery, 2001). Buna gore arastirma verilerinin normal
dagilim gosterdikleri ifade edilebilir.

Giivenirlik analizi

Tablo 3: Gastronomi Deneyimi ve Alt Boyutlarinin Cronbach Alpha Degerleri

Olgekler Ifade Sayis1  Cronbach Alpha
Gastronomi Deneyimi 14 0,886
Duyusal Deneyim 4 0,791
Davranissal Deneyim 3 0,625
Entelektiiel Deneyim 4 0,843
Duygusal Deneyim 3 0,842
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3 0,769
Tavsiye Etme Niyeti 3 0,882
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Gastronomi deneyimi ve alt boyutlarinin Cronbach Alpha degerleri ,625 ile ,886 arasinda oldugu,
tekrar ziyaret etme niyeti 6lgeginin Cronbach Alpha degerinin ,769 oldugu ve tavsiye etme niyeti
dlgeginin Cronbach Alpha degerinin ,882 oldugu belirlenmistir. Buna gore olcekler giivenilirdir.

Farklilik analizleri

Hla: Gastronomi deneyimi cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir. Hipotezini test etmek
amaci ile gerceklestirilen t-testi bulgular1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4: Cinsiyete Gore Gastronomi Deneyiminin Karsilastirilmasi t-Testi

Degiskenler Cinsiyet N X S.S. t P

Gastronomi Deneyimi Erkek 141 3,93 0,53 1,563 ,119
Kadin 159 3,83 0,63

Duyusal Deneyim Erkek 141 4,05 0,61 1,532 127
Kadin 159 3,93 0,71

Davranigsal Deneyim Erkek 141 3,83 0,72 1,554 121
Kadin 159 3,69 0,80

Entelektiiel Deneyim Erkek 141 3,97 0,70 466 ,642
Kadin 159 3,93 0,75

Duygusal Deneyim Erkek 141 3,84 ,76 1,496 136
Kadin 159 3,70 0,90

*p<0,05

Cinsiyete gore gastronomi deneyimi ve alt boyutlarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye yonelik gerceklestirilen t-Testi bulgularinda gore; cinsiyete gore gastronomi deneyimi ve
alt boyutlarimin anlamh bir farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Hla hipotezi

desteklenmemistir.

H1b: Gastronomi deneyimi yasa gore anlamli farklilik gostermektedir. Hipotezini test etmek amaci ile
gerceklestirilen ANOVA analizi bulgular: asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 5: Yasa Gore Gastronomi Deneyiminin Karsilastirilmast ANOVA Analizi

Degisken Yas N X ss XKare Sd  xKare F P

19-23 45 375 62 4412 4 1,103 3333 011*
Gastronomi  24-28 49 374 61 97,626 295 331
Deneyimi 29-32 77 397 57 102,038 299

33-37 55 379 51

38 ve tizeri 74 403 57

19-23 45 383 71 6562 4 1640 3873 ,004*
Duyusal 2428 49 375 72 124954 295 424
Deneyim 29-32 77 405 65 131,516 299

33-37 55 400 58

38 ve tizeri 74 4,17 62

19-23 45 362 85 4802 4 1200 066 085
Davramgsal 2428 49 357 91 171442 295 581
Deneyim 29-32 77 389 68 176244 299

33-37 55 370 69

38 ve tizeri 74 3,86 73

19-23 45 381 74 3672 4 918 1,772 135
Entelektiiel ~ 24-28 49 384 67 152865 295 518
Deneyim 29-32 77 405 73 156537 299

33-37 55 386 61

38 ve tizeri 74 4,06 ,79

19-23 45 369 81 7510 4 1877 702 031*
Duygusal 2428 49 376 87 204955 295 695
Deneyim 29-32 77 384 83 212465 299

33-37 55 348 84

38 ve tizeri 74 395 83
*p<0,05

Yasa gore gastronomi deneyimi ve alt boyutlarimin anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini
belirlemeye yonelik gerceklestirilen ANOVA analizi bulgularinda gore; yasa gore gastronomi deneyimi
ve alt boyutlarindan duyusal ve duygusal deneyimin anlamli bir farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit
edilmistir. Bu anlamli farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandiginin belirlenmesi igin Post Hoc
Tukey Testi yapilmistir. Post Hoc Tukey Testi bulgularina gore; 38 yas ve tizerindeki katilimcilarin
gastronomi deneyimleri, duyusal deneyimleri 24-28 yas araliginda olan katilimcilara gore daha
yliksektir. 38 yas ve tizerindeki katiimcilarin duygusal deneyimleri 33-37 yas araliginda olan

katilimcilara gore daha ytiksektir. H1b hipotezi desteklenmistir.

Hlc: Gastronomi deneyimi egitim durumuna gore anlamh farklilik gostermektedir. Hipotezini test
etmek amaci ile gerceklestirilen ANOVA analizi bulgular: asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 6: Egitim Durumuna Gore Gastronomi Deneyimi Karsilastirilmast ANOVA Analizi

Degisken Egitim N X ss XKare Sd  xKare F P

1lk ve Ortaokul 7 4,04 68 2,910 4 727 165,073
Gastronomi  LiS€ 66 383 56 99,128 295 336
Deneyimi (3 jjsans 48 370 66 102,038 299

Lisans 161 392 56

Lisanstistii 18 4,07 49

1lk ve Ortaokul 7 450 63 3,471 4 ,868 1,999 095
Duyusal Lise 66 4,00 67 128,045 295 434
Deneyim On lisans 48 382 71 131,516 299

Lisans 161 4,00 ,64

Lisanstistii 18 4,10 ,69

Tlk ve Ortaokul 7 3,57 90 1,460 4 ,365 616 ,651
Davramssal Lise 66 376 77 174,784 295 592
Deneyim On lisans 48 362 85 176244 299

Lisans 161 380 ,73

Lisansiistii 18 3,78 81

Ilk ve Ortaokul 7 4,07 89 5,360 4 1,340 2,615 ,035*
Entelektiiel Lise 66 383 71 151,177 295 512
Deneyim On lisans 48 3,77 80 156,537 299

Lisans 161 4,01 ,68

Lisansiistii 18 429 72

11k ve Ortaokul 7 386 103 5537 4 1,384 973,099
Duygusal Lise 66 3,67 83 206,928 295 701
Deneyim On lisans 48 353 92 212,465 299

Lisans 161 384 82

Lisanstistii 18 4,04 ,68
*p<0,05

Egitim durumuna gore gastronomi deneyimi ve alt boyutlarinin anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemeye yonelik gerceklestirilen ANOVA analizi bulgularinda gore; egitim
durumuna gore entelektiiel deneyimin anlamli bir farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Bu
anlamli farkliligin hangi egitim grubundan kaynaklandigmin belirlenmesi igin Post Hoc Tukey Testi
yapilmustir. Post Hoc Tukey Testi bulgularina gore; lisansiistii mezunu olan katilimcilarin entelektiiel
deneyimleri 6n lisans mezunu olan katilimcilara gore daha yiiksektir. Hlc hipotezi desteklenmistir.

H1d: Gastronomi deneyimi medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir. Hipotezini test
etmek amaci ile gerceklestirilen t-testi bulgular: asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 7: Medeni Duruma Gore Gastronomi Deneyiminin Karsilastirilmasi t-Testi

Degiskenler Medeni D. N X S.S. t p

Gastronomi Deneyimi Evli 146 3,97 57 2,752 ,006*
Bekar 154 3,79 ,58

Duyusal Deneyim Evli 146 4,08 ,64 2,338 ,020*
Bekar 154 3,90 ,68

Davranissal Deneyim Evli 146 3,83 76 1,586 114
Bekar 154 3,69 77

Entelektiiel Deneyim Evli 146 4,05 75 2,319 ,021*
Bekar 154 3,86 ,68

Duygusal Deneyim Evli 146 3,88 ,82 2,308 ,022*
Bekar 154 3,66 ,86

*p<0,05

Medeni duruma gore gastronomi deneyimi ve alt boyutlarmin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemeye yonelik gerceklestirilen t-Testi bulgularinda gore; medeni duruma gore
gastronomi deneyimi ve alt boyutlarindan duyusal, entelektiiel ve duygusal deneyimin anlamli bir
farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Bu dogrultuda evli olan katilimcilarin (x= 3,97) gastronomi
deneyimlerinin bekar katilimcilara (x= 3,79) gore daha ytiksek oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
evli olan katilimcilarin duyusal (x= 4,08), entelektiiel (x= 4,05) ve duygusal (x= 3,88) deneyimlerinin
bekar katilimcilara gore (x= 4,08; x= 3,86; x= 3,66) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. H1d hipotezi

desteklenmistir.

Hle: Gastronomi deneyimi aylik gelire gore anlaml farklilik gostermektedir. Hipotezini test etmek
amaci ile gerceklestirilen ANOVA analizi bulgular asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 8: Aylik Gelire Gore Gastronomi Deneyiminin Karsilastirilmast ANOVA Analizi Degisken

Aylik Gelir N| % | ss | ZKare | Sd |xKare| F p
18.000 TL ve Altr U1 B95 |57 1,750 5 350 026|402
18.001-25.000 TL 59 B84 |60 100,287 204 |341
g:;:;zzim 5.001-35.000 TL 74 B9l |54 102,038 099
35.001-45.000 TL 56 PB75 |62
145.001-55.000 TL B3 B9 |63
55.001 TL ve tizeri 37 B92 |57
18.000 TL ve Altr 41 B90 |77 3,358 5 672 1,540 |177
Duyusal Deneyim [18.001-25.000 TL 59 PB97 |63 128,158 294 |436
5.001-35.000 TL 74 105 |59 131,516 299
35.001-45.000 TL 56 P83 |74
145.001-55.000 TL 33 |05 |63
55.001 TL ve tizeri 37 B17 |60
18.000 TL ve Altr 41 B73 |85 893 5 179 Boo 913
18.001-25.000 TL 59 B79 |81 175,351 294 |596
g:z‘e;‘i‘flsal 5.001-35.000 TL 74 B77 |73 176,244 099
35.001-45.000 TL 56 PB66 |73
145.001-55.000 TL 33 B85 |74
55.001 TL ve tizeri 37 B75 |79
18.000 TL ve Altr 41 19 |58 4,405 5 881 1,702 |134
Entelektiiel 18.001-25.000 TL 59 B8 |78 152,133 294|517
Deneyim
5.001-35.000 TL 74 B9 |68 156,537 299
35.001-45.000 TL 56 P83 |71
145.001-55.000 TL 33 o5 |78
55.001 TL ve tizeri 37 B9 |80
18.000 TL ve Altr 41 Bo1 |83 3,050 5 610 856|511
18.001-25.000 TL 59 B71 |79 209,415 294|712
g‘e‘ﬁ;‘iﬁl 5.001-35.000 TL 74 B78 |82 012,465 99
35.001-45.000 TL 56 PBe61 |82
145.001-55.000 TL B3 B9l |92
55.001 TL ve tizeri 37 B75 |95
*p<0,05

Aylik gelire gore gastronomi deneyimi ve alt boyutlarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye yonelik gerceklestirilen ANOVA analizi bulgularinda gore; aylik gelire gore gastronomi
deneyimi ve alt boyutlarinin anlamli bir farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Hle hipotezi
desteklenmemistir.

433 bmij (2025) 13 (1): 420-441



Serkan Giin

Korelasyon analizi

Tablo 9: Korelasyon Analizi

Tekrar  Tavsiye

< Gastronomi Duyusal Davramigsal ~ Entelektiiel ziyaret  Etme
Degiskenler D .. . . . Duygusal N
eneyimi Deneyim Deneyim Deneyim . Etme Niyeti
Deneyim Niveti
iyeti
Gastronomi
.. 1
Deneyimi
,686%*
Duyusal Deneyim 1
,000
Davranigsal 831 S21r 1
Deneyim 000 000
Entelektiiel 821 305 575
Deneyim ,000 000 000 1
,818* ,346** ,572%* ,666**
Duygusal Deneyim
,000 ,000 ,000 ,000 1
Tekrar ziyaret Etme AL 209% /253 A15™ A05*
Niyeti ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1
Tavsiye Etme A29% 209** ,265%* ,A450%* ,A413%* 575%*
Niyeti ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1

*p<0,01 **p<0,05

Gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r= ,411;
p<0,05) anlam bir iligki,

Gastronomi deneyimi ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r=,429; p<0,05)
anlamli bir iligki,

Duyusal deneyim ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde (r= ,209;
p<0,05) anlaml1 bir iliski,

Davrangsal deneyim ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde (r=,253;
p<0,05) anlaml1 bir iligki,

Entelektiiel deneyim ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r= 415;
p<0,05) anlaml1 bir iliski,

Duygusal deneyim ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r=,405; p<0,05)
anlamli bir iligki,

Duyusal deneyim ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde ve diistik diizeyde (r=,209; p<0,05)
anlamli bir iligki,

Davranissal deneyim ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde (r=,265; p<0,05)
anlamli bir iligki,

Entelektiiel deneyim ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r= ,450; p<0,05)
anlaml bir iligki,

Duygusal deneyim ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r= ,413; p<0,05)
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Gastronomik deneyimin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi

H2: Gastronomi deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir. Hipotezini test etmek amaci ile
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi bulgular: asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 10: Gastronomik Deneyimin Tekrar Ziyaret Etme Niyetini Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Yordayic1 Degisken B S.Hata | B (Beta) t p S?xi:r Slljri:r
Sabit 1,281 280 4,573
Gastronomik Deneyim ,556 071 411 7,789 ,000* 416 ,697
R:,411 R2=,169
F=60,670 IP=,.000*
*p<0,05

Tabloda gastronomik deneyimin tekrar ziyaret etme niyetini yordama durumu goriilmektedir. Buna
gore gastronomik deneyim (R=,411, R2=.169, B:,556, p>.05) tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yénde
yordadigi tespit edilmistir. Istatistiksel agidan yordama giiciintin anlamli oldugu belirlenmistir
(p<0.05). H2 hipotezi desteklenmistir.

Gastronomik deneyim alt boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi

H2a: Duyusal deneyim tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir. H2b: Davranissal deneyim tekrar
ziyaret etme niyetini etkilemektedir. H2c: Entelektiiel deneyim tekrar ziyaret etme niyetini
etkilemektedir. H2d: Duygusal deneyim tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir. Hipotezlerini test
etmek amaci ile gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi bulgular: asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 11: Gastronomik Deneyim Alt Boyutlarinin Tekrar Ziyaret Etme Niyetini Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Yordayic1 Degisken B S.Hata| [ (Beta) t p S?rll:r Stljr?:r

Sabit 1,317 294 4,477
IDuyusal Deneyim ,105 ,072 088 1,442 ,150 ,105 ,072
Davranissal Deneyim -,095 075 -,092 1,264 ,207 -,095 ,075
[Entelektiiel Deneyim ,308 ,080 282 3,848 ,000* ,308 ,080
Duygusal Deneyim ,225 069 240 3,278 ,001* ,225 ,069
R: 458 R2= 209
F=19,531 IP=,.000*

*p<0,05

Tabloda gastronomik deneyim alt boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetini yordama durumu
goriilmektedir. Buna gore duyusal (R=,458, R2=.209, B:,105, p>.05) ve davranissal (R=,458, R2=.209, B:-
,095, p>.05) deneyimlerin tekrar ziyaret etme niyetini yordamamaktadir. H2a ve H2b hipotezleri
desteklenmemistir. Entelektiie]l deneyim (R=,458, R2=.209, B:308, p<.05) ve duygusal deneyimin
(R=,458, R2=.209, B:,225, p<.05) tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde yordadig: tespit edilmistir.
Istatistiksel agidan yordama giictiniin anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05). H2c ve H2d hipotezleri
desteklenmistir.

Gastronomik deneyimin tavsiye etme niyetine etkisi

H3: Gastronomi deneyimi tavsiye etme niyetini etkilemektedir. Hipotezini test etmek amaci ile
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi bulgular: asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 12: Gastronomik Deneyimin Tavsiye Etme Niyetini Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Tavsiye Etme Niyeti
Yordayic1 Degisken B S.Hata | B (Beta) ¢ p 5?11:1- SIIJ;:r
Sabit 1,261 308 4,097
Gastronomik Deneyim ,644 078 429 8,206 ,000% ,490 ,798
R: 429 R2= 184
IF=67,346 IP=,.000*
*p<0,05

435 bmij (2025) 13 (1): 420-441



Serkan Giin

Tabloda gastronomik deneyimin tavsiye etme niyetini yordama durumu goriilmektedir. Buna gore
gastronomik deneyim (R=,429, R2=.184, B:,644, p>.05) tavsiye etme niyetini pozitif yonde yordadig:
tespit edilmistir. Istatistiksel acidan yordama giictiniin anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05). H3
hipotezi desteklenmistir.

Gastronomik deneyim alt boyutlarinin tavsiye etme niyetine etkisi

H3a: Duyusal deneyim tavsiye etme niyetini etkilemektedir. H3b: Davranissal deneyim tavsiye etme
niyetini etkilemektedir. H3c: Entelektiiel deneyim tavsiye etme niyetini etkilemektedir. H3d: Duygusal
deneyim tavsiye etme niyetini etkilemektedir. Hipotezlerini test etmek amaci ile gerceklestirilen ¢oklu
regresyon analizi bulgular1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 13: Gastronomik Deneyim Alt Boyutlarimin Tavsiye Etme Niyetini Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Tavsiye Etme Niyeti
Yordayici Degisken B S.Hata| B (Beta) |t p gllrtur ISJls;:lr
Sabit 1,287 321 4,005
Duyusal Deneyim ,106 079 081 1,343 ,180 -,049 ,262
IDavranigsal Deneyim -, 105 082 -,092 1,279 ,202 -,266 ,056
[Entelektiiel Deneyim 406 087 335 4,643 ,000* ,234 578
IDuygusal Deneyim ,223 075 214 2,969 ,003* ,075 ,370
R: 481 R2= 232
F=22,235 IP=,.000*

*p<0,05

Tabloda gastronomik deneyim alt boyutlarinin tavsiye etme niyetini yordama durumu gortilmektedir.
Buna gore duyusal (R=,481, R2=.232, B;106, p>.05) ve davramissal (R=,481, R2=.232, B:-105, p>.05)
deneyimlerin tavsiye etme niyetini yordamamaktadir. H3a ve H3b hipotezleri desteklenmemistir.
Entelektiiel deneyim (R=,481, R2=.232, B:,406, p<.05) ve duygusal deneyimin (R=,481, R2=.232, B:,223,
p<.05) tavsiye etme niyetini pozitif yonde yordadig1 tespit edilmistir. Istatistiksel agidan yordama
glictiniin anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05). H3c ve H3d hipotezleri desteklenmistir.

Sonug¢

Pine ve Gilmore'un (1998) calismalari, tiiketicilerin deneyimlerden elde ettikleri tatmin diizeyinin, tirtin
ve hizmetlerin ttesine gectigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, turistlerin, sadece yerel kiiltiirel
unsurlar1 degil, ayn1 zamanda bu unsurlarin sagladig1 deneyimleri de degerledirdigi gosterilmistir.
Ayrica, Harrington ve arkadaslarinin (2015) arastirmasi, deneyimsel sunumlarin, turistlerin seyahat
tercihleri tizerindeki etkisini vurgulamakta, otantik deneyimlerin 6nemli bir ¢ekim unsuru oldugunu
belirtmektedir. Sonug olarak, yapilan literatiir taramasi, deneyim ekonomisinin ytikselisi ile birlikte
turizm sektoriindeki titketim aliskanliklarinin nasil evrildigini ve otantik deneyim arayisinin turistlerin
karar verme stireclerindeki roliinii net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu bulgular, mevcut arastirma
ile orttiserek, konuya dair daha derin bir anlayis gelistirilmesine katki saglamaktadir.

Aragstrmaya katilanlarin  gastronomi deneyimlerinin %77,6 oraminda olumlu yoénde oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin gastronomi deneyimleri arasinda ilk sirada duyusal deneyim, ikinci
sirada entelektiiel deneyim, tiglincii sirada duygusal deneyim ve dérdiincii sirada davranigsal deneyim
gelmektedir.

Arastirmaya katilanlarin Mardin ilini tekrar ziyaret etme niyetlerinin %68,6 oraninda olumlu yénde
oldugu ve tavsiye etme niyetlerinin %75,2 oraninda olumlu yonde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm
tavsiye etme niyetleri tekrar ziyaret etme niyetlerinden daha ytiksektir.

Gastronomi deneyiminin cinsiyete ve aylik gelire gore anlaml farklilik gostermedigi, yasa, egitim
durumuna ve medeni duruma goére anlamli farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmustir.

38 yas ve tizerindeki katilimcilarin gastronomi deneyimleri, duyusal deneyimleri 24-28 yas araliginda
olan katiimcilara gore daha yiiksektir. 38 yas ve tizerindeki katilimcilarin duygusal deneyimleri 33-37
yas araliginda olan katilimcilara gore daha yiiksektir. Kodas ve Sekizkardes (2022) yaptiklar:
arastirmada; 45-54 yas arasi katilimcilar ile 18-24 yas arasi katilimcilarin arasinda anlamli farklilik
oldugu ve 45-54 yasa aras1 katilimcilarin Mardin ili gastronomi deneyimleri, 18-24 yas araliginda olan
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katilimcilara gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmuslardir. Bu bulgu arastirmay: destekler
niteliktedir.

Lisanstistii mezunu olan katilimcilarin entelektiiel deneyimleri 6n lisans mezunu olan katilimcilara gore
daha ytiksektir.

Evli olan katilimcilarin gastronomi deneyimlerinin, duyusal, entelektiiel ve duygusal deneyimlerinin
bekar katilimcilara gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Kodas ve Sekizkardes (2022)
yaptiklari arastirmada; evli katilimcilarin bekar katilimcilara gére Mardin ili gastronomi deneyimlerinin
anlamli farkliik gosterdigi ve evli katimcilarin Mardin ili gastronomi deneyimlerinin bekar
katilimcilara gore yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu arastirmay: destekler niteliktedir.

Gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliskinin
oldugu sonucuna ulasilmustir. Duyusal deneyim, davrarmussal deneyim, entelektiiel deneyim ve
duygusal deneyim ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde anlamh bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Gastronomik deneyim tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde yordamaktadir.
Entelektiiel deneyim ve duygusal deneyimin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde yordamaktadir.
Kagar ve Yaris (2022) yaptiklar1 arastirmada; gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetinin
tizerinde pozitif yonde anlamh bir etkisinin oldugu sonucuna ulasmuslardir. Kacar (2022) yaptig1
arastirmada; gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetinin {izerinde pozitif yonde anlaml1 bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasmustir. Bilgili ve Kogoglu (2023) yaptiklar1 arastirmada; gastronomi
deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetinin tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulasmislardir. Soonsana vd. (2023) yaptiklar1 arastirmada; gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret etme
niyetinin {izerinde pozitif yonde anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Handyastuti vd.
(2021) yaptiklar: arastirmada; gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret niyeti {izerinde énemli bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasmuslardir. Bu bulgular arastirmay: destekler niteliktedir.

Gastronomi deneyimi ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliskinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Duyusal deneyim, davranissal deneyim, entelektiiel deneyim ve duygusal
deneyim ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Gastronomik deneyim tavsiye etme niyetini pozitif yonde yordamaktadir. Entelektiiel deneyim ve
duygusal deneyimin tavsiye etme niyetini pozitif yonde yordadig1 sonucuna ulasiimistir. Polat (2023)
yaptig1 arastirmada; duygusal gastronomi deneyimine iliskin olumlu algilarin hem memnuniyeti hem
de tekrar ziyaret niyetini artirdig1 sonucuna ulasmistir. Geng ve Aldemir (2023) yaptiklar1 arastirmada;
gastronomi deneyiminin tavsiye etme niyeti {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagsmuglardir. Akay ve Ozogiitcii (2019) yaptiklar aragtirmada; gastronomi bilgilerinin ve
gastronomi turizm deneyimlerinin tavsiye niyeti tizerine etki ettigi sonucuna ulasmislardir. Yordam ve
Akkus (2022) yaptiklar1 arastirmada; egitsel ve estetik gastronomi deneyiminin tavsiye etme niyetini
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Oneriler

e Entelektiiel ve duygusal deneyimin hem tekrar ziyaret etme hem de tavsiye etme niyetini pozitif
yonde etkilemesinden dolay1 gastronomik deneyimlerde entelektiiel ve duygusal deneyimlere daha
agirlik verilmesi onerilebilir.

e Arastirmaya katilanlarin gastronomi deneyimlerinin %77,6 oraninda olumlu ydnde olmasiyla
birlikte bu oranin daha ytikseltilmesi i¢in gastronomi deneyiminin gelistirlmesi 6nerilebilir.

e Katilimcilarin tavsiye etme niyetleri tekrar ziyaret etme niyetlerinden daha yiiksektir. Bu dogrultuda
tekrar ziyerret eme niyetini diistiren faktorlerin arastirlmasi onerilebilir.

e Sosyal Medya Igin Hedefli Pazarlama Stratejileri Gelistirin: Mardin’in tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini
on plana ¢ikaran sosyal medya kampanyalar1 diizenleyerek, potansiyel turistlerin ilgisini ¢cekmek
miimkiin olabilir. Ozellikle Instagram ve Facebook gibi platformlarda, Mardin’in gorselleri ve deneyim
odakli iceriklerle hedef kitleye ulasilmasi saglanabilir.

o Yerel Isletmelerle Is birligi: Mardin’deki seyahat acenteleri, oteller ve restoranlar gibi yerel
isletmelerle is birlikleri olusturmak, sosyal medya tizerinde karsilikli etkilesimi artirabilir. Bu is
birlikleri, ortak kampanya ve tanitim calismalar: diizenleyerek, daha genis bir kitleye hitap etme imkan1
saglayabilir.

e Otantik Deneyimler Sunma: Turistlerin sosyal medya {izerinden gerceklestirdigi paylasimlar,
Mardin’in kiiltiirel zenginliklerini yansitan deneyimlerle desteklenmelidir. Yerel yemeklerin tadim
etkinlikleri, kiiltiirel festivaller ve tarihi turlar gibi otantik deneyimlerin sundugu zengin igeriklerin
sosyal medyada yer almasi, turistlerin Mardin'i tercih etme motivasyonunu artirabilir.
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e Demografik Analiz ve Ozellestirme: Arastirma bulgular1 dogrultusunda, bekar ve geng turistleri
hedef alan 6zgiin tanitim stratejileri gelistirilmelidir. Bu gruplara yonelik sosyal medya paylasimlarinin
artirilmasi, onlarin dikkatini gekmek icin avantaj saglayacaktir.

e Egitim ve Bilinclendirme: Mardin’deki yerel halk ve isletmelerin, sosyal medya pazarlama
yontemleri hakkinda egitilmesi saglanmalidir. Bu egitimler, sosyal medya kullanimini artirarak,
pazarlama etkinligini olumlu yonde destekleyebilir.

e Performans Analizi: Sosyal medya kampanyalarinin etkinligini 6lgmek igin, performans analizleri
gerceklestirilmelidir. Hangi iceriklerin daha fazla etkilesim aldig1 ve hangi tiir bilgilerle turistlerin daha
cok ilgilendigi tizerinde durulmalidir.

e Capraz Tamitim: Cevre illerde yapilan etkinliklerde Mardin’in tanitiminin saglanmasi, bolgesel
sektorler arasinda is birligini artirabilir. Diger turistik bolgelerle yapilan ortak etkinlikler, daha fazla
ziyaretci cekmek i¢in fayda saglayabilir.
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