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yonlendirmektedir. Turistler ise, memnuniyet ve sikayetlerini 6zellikle sosyal mecralardan
paylasarak bir tiir 6diillendirme/cezalandirma islemi uygulamaktadir. Talep ve arzin orta
noktada bulusup, karsilikli kazan-kazan durumunun olugmasi igin bu degerlendirmeler
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Anahtar Kelimeler 6nem tas1mak.tad1r. Calismada; TripAdvisor’da Istanbul’un gastronomi turlar1 arasinda en
begenileni “Istanbul on Food-Culinary Tours”, paylasilan yorumlar kapsaminda
Gastronomi turlari incelenmigtir. Nvivo 12 programi yardimiyla tematik icerik ¢oziimlemesi yapilarak

memnuniyet faktorleri tespit edilmistir. Daha sonra bu memnuniyet faktorleri; “rehber

profili ve tutumu”, “yiyecek-icecek”, “rota/ortam Ozellikleri”, “tur grubu”, “tur plani ve

Turist memnuniyeti yonetimi”, “isletmeler” ve “yerel halkin tutumu” olmak iizere 7 ana kategoriye ayrilmistir.
Bu kategoriler kendi igerisinde toplam 33 alt temaya sahiptir. Temalarin her birinden

Gastronomi turizmi

TripAdvisor ornekler verilerek, memnuniyet faktorleri agiklanmaya caligilmistir. Calismada en fazla
memnuniyet faktoriiniin, “rehber profili ve tutumu” ve “yiyecek-igecek” temalarina ait
oldugu tespit edilmistir.

Keywords Abstract

Gastronomy tours The rapid development of technology has increased competition leading business and

destination managers to design their products and services based on the factors determining
customer satisfaction. Driven by several motives such as taking punishment or rewarding
Tourist satisfaction the service provider, travellers’ tendency to share their compliments and complaints online
is evident, especially with advent of social media platforms. These online reviews and
ratings are important in order to create a mutual win-win situation for both tourist and
service providers. In this study, TripAdvisor’s most popular gastronomy tour page in
Istanbul, "Istanbul on Food-Culinary Tours", was in the examined based on the shared
comments. Satisfaction factors were determined by employing a conventional thematic
content analysis supported by Nvivo 12 program. Then, these factors were divided into 7
key categories labeled as “Guide profile and attitude”, "Food & Beverage", “Route /
Makalenin Tiirii environment characteristics”, “Tour group”, “Tour plan and management”, “Businesses”
and “Attitude of local people”. These categories have a total of 33 sub-themes. Satisfaction
Arasnrma Makalesi factors were discussed using authentic examples from each of the themes. The findings
suggest that the most frequently mentioned satisfaction factors were the "profile and
attitude of the guide" and the "food and beverage" themes.
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GIRIS

Yemek destinasyon, alan ve kimlik kavramlarini birbirine baglayabilen, ev sahibi kiiltiir ile ziyarette bulunan
kisinin kiltiiriiniin arasindaki farki ortaya ¢ikartan bir yasam sanatidir. Gidilen bolgenin mutfak kiltiiriinii tanimak,
deneyimlemek, oraya 0zgii yiyecek ve icecekleri tatmak amacryla yapilan gastronomi turizmi seyahatleri
(Dimitrovski & Crespi-Vallbona, 2017), diger kiiltiire agilan kapi roliindedir. Nis hedef kitlesi olan gastronomi turlari
yiyecek-igecek, seyahat ve eglenceyi birbirine girift yapida sunan, 6nemi gittikge artan olusumlardir. Giiniimiizde
artik seyahatlerin yan amaci degil, memnuniyet faktorleri i¢in kilit noktasi haline gelmistir. Hedef pazarlama

stratejileri anlaminda ¢ekim giici yiiksektir ve farklilasabilmeye, boylece de markalasmaya onemli katki

saglamaktadir.

Miisteri memnuniyeti; ihtiyag, istek ve beklentilerin, {irliniin ya da hizmetin tiiketilis siirecinde kargilanma
derecesidir (Sandik¢1, 2008). Turistler, destinasyon ve isletmeler igin Onemli bir kaynaktir. Bu nedenle
memnuniyetlerine etki eden faktorlerin tespit edilmesi, dogru iiriini hazirlama ve sunumunu saglama ana
amaclardandir. Rekabetin artmasi, teknolojinin gelismesi ile birlikte dijitallesen diinyada, farkli olan1 yapmanin
Onemini artirmistir. Hizmetin birebir kopyalanamamasi, miisteri memnuniyetine 6nem veren isletmeler icin siire¢
yonetiminde yol haritas1 olmustur. Memnuniyetin artmasi sadece karlilik diizeyinde degil, sadakatin olusmasinda ve

markalagma noktasinda da etki etmektedir.

Arastirmanin amaci, gastronomi turlarina katilan turistlerin memnuniyet faktorlerini belirlemektir. Bu baglamda
Istanbul da oldukga tercih edilen ve i¢inde birden farkli konsept ve bélgede gastronomi turlari igeren “Istanbul on
Food - Culinary Tours” &rneklem olarak segilmistir. Internetten elde edilen verilerin sayisal ¢oklugu yaninda
geleneksel arastirma yontemlerine gore ulasilabilirligiyle de turistik zihniyeti ve deneyimleri daha fazla temsil
etmektedir (Mkono, Markwell, & Wilson, 2013). Bu kapsamda elektronik ortamda yapilan deneyim paylasimlari
analiz edilerek memnuniyete konu olan faktorler tespit edilmistir. Daha sonra bu faktorler kodlanarak dnce alt temalar
olugturulmus, daha sonra birbiri ile iligkilendirilerek ana temalar gelistirilmistir. Son olarak bu temalar referans
degerleri kapsaminda yorumlanmistir. Calismanin gastronomi turlar1 ve planlamasina, turist rehberligi alaninda
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica tur diizenleyen resmi ve 6zel isletmelere de pazarlama ve

yonetim noktasinda yol gostermesi beklenmektedir.
GASTRONOMI TURIZMI VE GASTRONOMI TURLARI

Insanin fizyolojik beslenme ihtiyaglari ve istekleri bazinda her tiirlii detayl bilgi birikimi olan ve dogusu
Mezopotamya’ya dayanan (Birdir & Akgol, 2015) gastronomi i¢in; “kaliteli yemekleri se¢me, hazirlama, servis etme
ve tadin1 ¢ikarma sanat1” (Kivela & Crotts, 2005; Pedersen, 2008) “iyi yemek yeme sanati” (Ab Karim, 2006)
tanimlamalar1 yapilmistir. Gastronomi, insanlara yiyecek ve igecek faaliyetlerinin nerede, nasil, ne sekilde ve neden
yapilacagin1  gosteren (Santich, 2004), gelenek ve goreneklerini, iretim ve sunumunda kullanilan
malzemeleri/araglari, yemegin arkasindaki hikdyeleri ve inamiglart igeren (Hegarty, 2005) yasam sanatidir.
Yiyeceklerin hazirlama, iiretim, sunum agamalar1 ve servis sekillerinden tiiketim bigimine kadar tiim siireglerini

icermektedir (Sarusik & Ozbay, 2015). Literatiire bakildiginda, yiyecek icecek ve kiiltiiriin girift yapisindan olusan
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bir bilim dali oldugu (Johns & Kivela, 2001; Hjalager & Corigliano), turizm destinasyonu i¢in de bir motivasyon
nedeni oldugu belirtilmektedir (Peter & Kauppinen-Raisanen, 2016; Mason & Paggiaro, 2012).

S L INTS EE AN T3 9 ¢

Literatiirde “mutfak turizmi”, “yemek turizm”, “gurme turizmi ”, “gastro turizm” ve “tatma turizmi” olarak da
gecen (Sokmen & Ozkanli, 2018; Boniface, 2017; Dixit, 2019) gastronomi turizmi ise; gida iireticilerine, yiyecek-
icecek temali festivallere, yiyecek igecek isletmelerine ve tadim amagh ve/veya ozel iiretim bolgesine giderek
deneyimlemek {izere yapilan seyahatlerdir. Fakat bir restorana yapilacak herhangi bir gezinin bu kapsamda sayilacagi
da diisiiniilemez. Belli bir bolgenin 6zel iiretimini, belli bir sefin yemegini ya da bir yemegi deneyimleme arzusu
seyahatin amaci olmahdir (Hall & Mitchell, 2005). Gastronomi turizmi, destinasyona 6zgii yiyecek ve i¢eceklerin
sunularak oraya ait kiiltlirel miras ve kimligini gostererek tercih edilebilirligi artiran, rekabet avantaji saglayan ve
seyahat motivasyonunu artiran gastronomik hareketliliktir (Caligkan, 2013; Ignatov & Smith, 2006). Ziyaret¢inin
destinasyona ait yerel kiiltiirii deneyimlemelerini ve yasamalarimi saglar, destinasyonun gelisimini olumlu yonde
etkiler, yerel tarim ve ekonomik gelisime katki saglar, destinasyon tanitimi saglayarak ziyaretci sayisini yiikseltir

(S6kmen & Ozkanli, 2018; Gokdeniz, Erdem, Ding, & Celik Uguz, 2015).

Gastronomi turizmi &zelliklerinden yola ¢ikilarak gastronomi turlari; yiyecekleri araciligiyla destinasyonu
deneyimlemeye dair bilingli bir ilgiye dayanan, bolgeye 6zgii kiiltiiriin bir yoniinii yiyecek icecekle aktarilmasini
saglayan (Ignatov & Smith, 2006), gastronomik {irlin, faaliyet ve hizmetleri ziyaretgilere tanitan, bilgi aktaran,
deneyimlendiren, siirdiiriilebilir kiiltiirii saglayan, seyahat isletmeleri tarafindan organize edilerek arz edilen turlardir
(Basoda, Aylan, Kilichan, & Acar, 2018). Turistlerin kismen ya da tamamen, bir yere 6zgii mutfagi deneyimlemek
ya da gastronomi bazli etkinliklere katilma amaciyla bir yere seyahatlerinden dogar. Gastronomik rotalar; sinirlari
belirli bir cografi alanda, genellikle markali olan gastronomik etkinlik, spesifik bir yiyecek veya restoran gibi bir
isletmeyi barindiran turistik iirlinler ya da c¢evresiyle belirlenmis, bir veya daha fazla glizergadhtan meydana gelen,
kapsamli ve tematik bir olusumdur (UNWTO, 2012). Turlarda deneyimlere 6nem vererek, yasam tarzi 6n plana
cikartilir. Daha otantik bir atmosferde kaliteli, bolgeye has iirlinler, ekonomik anlamda daha {ist segmente hitap
ederek sunulur (Kizilirmak, Ofluoglu, & Sisik, 2016). Yiyecek- iceceklerin ve deneyimlerin kalitesi, destinasyonu
tekrar tercih etme davranisini tetikleyecektir, hedeflenen imajin olusturulmasia katki saglayacaktir (Ozdemir &
Seyitoglu, 2017). Bu kapsamda gastronomi turizmine katilan turist sadece fiziksel ihtiyaca istinaden giidiilenen degil,

yiyecek igecekten farkli deneyimler saglayan bu bilingle tura katilan kisilerden olugsmaktadir (Long, 1998, s. 21).
TURIST MEMNUNIYETI VE GASTRONOMI TURIZMi MOTiVASYONLARI

Misteri memnuniyeti; “miisterinin mal ya da hizmet tiiketimi boyunca, umdugunu ya da bekledigini elde etmenin
verdigi iyi hissetme duygusunu ifade eden psikolojik bir kavramdir” (Segilmis, 2012). Turistik destinasyonlarin
rekabet giicli ve sadik miisteri olusturulabilmesi i¢in bagarimin anahtar1 konumundadir (del Bosque & San Martin,
2008). Bu alanda yapilan ¢alismalarin bir kismi tiiketicinin satin alma davranigi altinda yatan nedenlere yani tiiketici
davraniglarina odaklanirken, bir kismi da seyahati sirasindaki davranislarina ve seyahatinden beklentisi kapsaminda
memnuniyetlerinin  psikolojik alt yapisim1 incelemektedir. Talep noktasinda herkesin algisi, beklentisi,
motivasyonlar1 farklidir. Ayrica toplumsal ve kiiltiirel gibi dig faktorlerden de etkilenmektedir. Bu nedenle talepte

homojenize bir segmentasyona gidilmesi zordur. Fakat turizm yonetimi i¢in gerekli hatta zorunluluk oldugundan,
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tiiketim davraniglarinin ve memnuniyet oraninin incelenmesi sonucu, dogru iiriin ve hizmetin dogru talep yapisina

sunulmasi saglanabilecektir (Heitmann, 2011, s. 31).

Tiiketici memnuniyetine ulagabilmek icin turist psikolojisine ve siiregteki degiskenlere ulagsmak gerekir. Bu
memnuniyetinin saglanmasi, hedonik ve eudaimonic mutluluk ile ilgilidir Hedonik kisiye 6zgii ihtiyag¢ ve isteklerin
karsilanmasiyla elde edilen anlik memnuniyetlerken, eudaimonic daha derinlemesine ihtiyaglarin karsilanmasina
dayali uzun vadeli memnuniyetlerdir. Turist bir tatilin ardindan rahatlama ihtiyacin1 karsilayarak hedonik, zamanla
yasadig1 deneyimler yoluyla kazandig1 yetkinlik ve gereksinimlerini karsilayarak eudaimonic memnuniyeti saglayabilir
(del Bosque & San Martin, 2008). Turist motivasyonlar1 bu siirecte 6nemlidir ve kalis siiresini etkiler. Baz1 kaynaklar
motivasyonun fiziksel/fizyolojik, kiiltiirel ve sosyal, ait olma, prestij, statii saglama ve kendini gergeklestirme

ihtiyaglarindan etkilendigini iddia etmektedir (UNWTO, 2012; Fields, 2002).

Gastronomik {irtinlerin turist deneyimlerinde 6nemi biiyliktiir. Seyahatlerin birincil ve ikincil motivasyon kaynagi,
kiilttirel kimligin bir pargasidir (Sims, 2009, s. 69; Mkono, Markwell, & Wilson, 2013). Turizmde yiyecek igecek, giinliik
rutinden farklilik ve ¢esitlilik barindiran, ¢ekici deneyimlerden biridir. Lezzet ve tat yaninda, farkli sunum ve pisirme
yontemleri ile turist deneyimlerinde memnuniyeti en {ist seviyeye ¢ikarabilmektedir (Quan & Wang, 2004). Ozellikle yerel
mutfaklar, turistik destinasyon icin kilit rol oynamaktadir. Lopez-Guzmén ve Sanchez-Caiiizares (2011), Ispanya’da
yaptiklar1 bir arastirmada, turistlerin destinasyonu se¢gmede temel motivasyonlarin, yerel mutfak ve belirli bir yiyecek
icecek isletmesini ziyaret etmek oldugunu tespit etmistir. Ayrica sunulan yemek ve hizmetin kalitesi ¢ok bilyiik 6nem
tagimaktadir (Lopez-Guzman & Sanchez-Caiiizares, 2012). Birdir ve Akgiil’iin (2015); Tiirkiye’ye gelen yabanci
turistlerle yaptiklar1 ¢alismada; yerel yiyecek ve iceceklerin oldugu isletmelerin tercih edildigini, yiyecek icecek
memnuniyet faktorlerinin sirasiyla porsiyon, lezzet, kalite, cesit, goriiniis, temizlik, besin degeri ve yag/seker
miktarindan etkilendigini saptamislardir. Portekiz'deki gastro-turistlerin memnuniyetini dlgmek igin yapilan
calismada yerel mutfak, 6zgiinliik, yemek kalitesi, yemek fiyati, atmosfer, yemek ve personelin sunumu 6ne ¢ikarken
(Correia, Moital, da Costa, & Peres, 2008), Hindistan’da yapilan ¢aligmada en 6nemli faktoriin yiyecegin tadi ve
kalitesi, hazirlanisi, otantiklik/yerelligin deneyimlenmesi (uygun malzeme, hazirlanis ve sunum), besin degeri, ortam

ve temizligi olarak belirlenmistir (Updhyay & Sharma, 2014).

YONTEM

Gastronomi turlari; diinya genelinde talep boyutunun siirekli arttig1, arz noktasinda yiiksek kar marj1 saglayan ve
yiyecek igecek Kkiiltiirlerinin siirdiiriilebilirliginde 6nemli rol oynayan alternatif turizm gesitlerinden biridir.
Aragtirmada, gastronomi turlarma katilan turistlerin paylastig1 yorumlar incelenmis, memnuniyet etkenlerinin neler
oldugu tespit edilerek ana ve alt temalar olusturulmustur. Calismanin amact; gastronomi turlarina katilan turistlerin
memnuniyet etkenlerini belirlemek, turizm endiistrisinde oldukg¢a kisitli gastronomi turlari arastirmalarina katki
saglamaktir. Ayrica gastronomi kapsaminda tur diizenleyen igletmelere giincel bilgi sunmasi ve memnuniyet
diizeylerinin artmasi i¢in yapilacaklar hakkinda 6ngorii sunmasi beklenmektedir. Bu kapsamda diinyanin en biiyiik
seyahat sitesi secilmis TripAdvisor’da, Istanbul’da en ¢ok yorum alan ve yiyecek icecek turlari igerisinde ilk sirada
olan gastronomi turlar1 “Istanbul on Food-Culinary Tours” ele alimmmustir. Bu turun talep yapisi ¢ok uluslu olup, farkli

rotalar1 i¢inde barindirmaktadir.
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Verilerin elde edilmesinde 661 milyondan fazla puanlama ve seyahat deneyiminin paylasildigi, turist memnuniyet
faktorlerinin belirlenmesi i¢in yeterli datasi bulunan TripAdvisor kullanilmistir. Sitenin dinamik yapida olmasindan
kaynakli 14.05.19 tarihine kadar yapilan yorumlar baz alinmistir. TripAdvisor sitesinde yer alan isletme/etkinlik ya da
iriinler deneyimlerin karsilastirilabilmesi adma “miikemmel”, “cok iyi”, “ortalama”, “koti” ve “berbat” olarak
degerlendirilebilecek 5°1i Likert 6l¢egine tabi tutulmustur. Arastirmada, turist memnuniyetleri kapsaminda tiim
degerlendirmeler ele almmustir. Paylagilan yorumlar tek tek incelenmis, memnuniyeti olusturan etkenler
kategorilestirilmistir. Bu siirecte, arastirmaci tarafindan tablolar olusturulmus ve Nvivo 12 programindan destek alinmustir.
Siteden ¢ekilen datalara, icerik analizi tiirii olan tematik analiz uygulanmistir. Tematik analiz; igerikleri tanimlamak, analiz
etmek ve raporlamakta kullanilan nitel bir arastirma yontemidir. Tematik analizde konu, degerlendirme, yaklasim vb.
icerik, tiimevarim ya da timdengelim seklinde bigimlendirilerek yeni temalarda sonuglara ulasilir (Braun & Clarke, 2006).
Bu ¢alismada ilk olarak katilime1 degerlendirmeleri analiz edilerek kodlamalar yapilmistir. Bu kodlamalardan ortaya
cikarilan alt temalar alaka diizeyine gore tlimevarim kapsaminda iliskilendirilmis ve ana temalar olusturulmustur.
Son olarak olusturulan ana ve alt temalar, ¢aligma kapsaminda orneklerle agiklanmis ve temalar referans sayilari
kapsaminda birbiriyle karsilastirilarak O6nem derecesi ortaya koyulmaya calisilmistir. Elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde Nvivo ve SPSS programlarindan yararlanilmis ve veriler, frekans dagilim tablolar1 kullanilarak

yorumlanmistir.

ARASTIRMA BULGULARI VE YORUMLAR

TripAdvisor sitesinde “Istanbul on Food-Culinary Tours” ile ilgili toplam yorum sayis1 ve degerlendirmeleri Sekil
1’de verilmistir. Buna gore tiim dillerde 702 adet degerlendirme yapilmigtir Bu degerlendirmelerin 686 tanesi (% 97)
“miikemmel”, 15 tanesi (% 2) “cok iyi”, 1 tanesi (% 1) ise “ortalama” seklindedir. Segilen 6rneklem ile ilgili “berbat”
ve “kotii” kategorisinde herhangi bir degerlendirmeye rastlanmamistir. Bu noktada, arastirmada saptanmak istenen

turist memnuniyetini daha net gosterecegi diisiiniilmektedir.

Sekil 1: Genel Degerlendirme Puani ve Yorum Sayisi

B Toplam Yorum Sayisi: 702
% 97,72
% 2,14 % 0,14 % 0,00 % 0,00
66 | 15 | 1 | o | o |
Miikemmel | Cok iyi | Ortalama | Kotii | Berbat |

Yorumlar; en giincel paylasimdan ilk paylasima dogru olacak sekilde analiz edilmistir ve alt temalar
olusturulmugtur. 200 yorumdan sonra analiz doyuma ulagsmis ve kendini tekrar etmeye baslamistir. Bu nedenle
inceleme 200 yorumla smirlandirilmistir. Ayrica gastronomi turlarina katilanlarin paylagimlarinin genel olarak diger

yorumlardan daha detayli ve uzun oldugu gdzlenmistir. Ik olarak alt temalar belirlenmistir. Saptanan 33 alt tema
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faktoriinde etki dagimi Sekil 2°de verilmistir.

Sekil 2: Ana Temalarin Genel Dagilimda Etki Yiizdeleri

350
300
250
200
150
100
50
0 B B _ =
Rehber Yivecek Tur Plant Rota / Yerel
Profili ve Y ve Turgrubu | halkin | isletmeler
igecek e Ortam
Tutumu Yonetimi tutumu
m Referans Sayisi 323 286 37 118 43 8 31
B Yiizde Oram 38% 34% 4% 14% 5% 1% 4%

Sekil 2’de aktarildig: iizere, 200 kaynaktan toplam 846 adet referans elde edilmistir. Ana temalar incelendiginde,
toplam degerlendirmeler icerisinde en biiyiik ylizdenin % 38 ile “rehber profili ve tutumuna yonelik” memnuniyet

3

faktorlerinden olustugu saptamigtir. Bunu gastronomi turlarmin ¢ikis amaci olan “yiyecek- igecek” temast (% 34)
izlemigtir. Memnuniyet diizeyini etkileyen diger ana temalar sirasiyla; “Rota/Ortam &zellikleri” (% 14), “Tur grubu” (%
5), “Tur Plam ve Yénetimi” (% 4), “Isletmeler” (% 4) ve “Yerel halkin tutumu”(% 1) olmustur. Tablo 1°de ise ana ve alt

tema dagilimlar1 gosterilmistir.

Asagida, Tablo 1°de verilen ana ve alt basliklar, paylasilan yorumlardan &rneklerle agiklanmistir. Ornekler verilirken
yorumcular i¢in kodlama yapilmistir. Ornegin; “rehber” temasinda yapilan yorumcu igin R1, R2,... seklinde, “Yiyecek-

icecek” temasiyla ilgili yorumcu igin Y11,Y12,YI3... kodlamas1 yapilmustir.
Rehber Profili ve Tutumu ile lgili Memnuniyet Faktorleri

Calismada, motivasyon faktorlerini etkileyen en biiyiik etkenin rehber ve tutumu oldugu goriinmektedir. Tkinci siradaki
“yiyecek icecek” temasindan referans sayisi olarak fazla olsa da kaynak bazinda daha az oldugu da gozlenmistir. Rehber
ana temasini olusturan 11 alt tema bulunmaktadir. Bunlardan en fazla referans alan1 Rehberin Bilgisi’dir. Rehber profili ve
tutumunun ana temalar i¢indeki oran1 102 referans ile %38 dir.Bu kapsamda degerlendiriciler rehberin iilke ve yemeklerin
tarihi, cografyasi, kiiltiirii, etimolojisi vb. konularda oldukg¢a bilgili oldugunu belirtmislerdir. Bu alt temaya 6rnek olarak;
R1:“...tattigimiz lezzetli yiyecek/iceceklerin arkasindaki ilging hikayeler... sadece yemekle ilgili degil, ayni zamanda Tiirk
yasam tarzi, insanlar, din vb. hakkinda soracagimiz her soru hakkinda bilgi sahibiydi...” R2:”...Odak yemek olmasina
ragmen, rehberimiz (Latif) sehir hakkinda ¢ok yardimct ve bilgili idi... ” verilebilir. Rehberin iyi, cana yakin, samimi ve
arkadas canlis1 davranmasi bu temadaki ikinci faktordiir. 66 referans % 8 lik payi ile bu alt temaya 6rnek olarak R3:
“...Latif, samimi, yakisikli ve son derece bilgili...”, R4. “...son derece cana yakin ve sicak bir rehber...” yorumlari

verilebilir. Referans sayis1 bakimindan bir sonraki alt temay1 rehberin enerjik, eglenceli ve komik olmas1 olusturmustur.
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Toplamda 50 referans ile bu temanin %6’si1 olusturmaktadir. Yorumlara bakildiginda R5: “...rehberimiz saygili bir o
kadar da komikti. Kahkahalarla dolu eglenceli bir giin gegirdik...” bu temaya drnek olarak sunulabilir. Tur da bagka dikkati
ceken alt tema 24 referans ile “Tur sonrasi i¢in de 6neriler verme/ydnlendirme” olmustur. Paylasimcilar 6nerilerinde; tura
ilk giin katilmalarini, rehberin verdigi tavsiye ve onerilerle diger giinleri daha etkin gegireceklerini belirtmislerdir. Ayrica
tur zamami kapsaminda olmasa da diger giinlerde de farkli yemek ve rotalara yonlendirmeler yapilmasindan
memnuniyetlerini dile getirmislerdir. Buna &rnek olarak; R6: “Istanbul hakkinda cok ilging bilgiler ve kalan giinlerimiz
icin de nerede yemek yiyecegimize dair ipuclart verdi.” paylasimi 6rnek verilebilir. Ayrica memnuniyetlerini, istanbul’a
ve gastronomi turuna Kkesinlikle tekrar geleceklerini belirterek gostermislerdir. Bu ana tema altindaki diger alt temalar
referans degerleri ile birlikte sirasiyla; “rehberin isine tutkuyla bagli olmasi/deneyimli olmas1” (19), “kisiye 6zel incelikler
yapmasi/ilgilenmesi” (18), “Detayli anlatim tarzi ve sorulara cevap verme yetisi/siiriikleyici anlatimi olmasi” (14),
“Yabanci dilinin ¢ok iyi durumda olmas1” (10), “Iletisimi ve tutum tarzi” (9), “grubu yonetme becerisi” (6) ve “Rotadaki

yerel halk ile iletisimi ya da tanigikliginin olmas1” (5) seklindedir.
Yiyecek icecek ile ilgili Memnuniyet Faktorleri

Toplam 200 kaynakta 286 adet yiyecek-icecek ile ilgili referans saptanmistir. Genel dagilimin % 34 {inii olusturan
bu temanin 6 adet alt temasi1 bulunmaktadir. Bunlardan en fazla referansi olan (105) alt tema yiyecek-igecegin
lezzeti/kalitesi ya da tazeligiyle ilgili yapilan paylasimlardir. YI1: “..yedigimiz her sey (sokak yemeklerinden
restoran yemeklerine ve ¢ok sira disi tathlara kadar) tamamen lezzetliydi...” Y12: «.. Yerlilerin ne yedigi, ne kadar
taze ve 'an-fez' (lezzetli) yemek oldugunu deneyimleme firsati...” bu alt temalara 6rnek sunulabilir. Ikincisi ise (90)
yiyecek-igecegin gesitliligi, farkli bolgelere ait lezzet ve mutfaklar1 kesfedecek yiyecek igeceklerin olmasidir. Bu
temaya ornek verilirse; YI3: “...bize her bolgenin kiiltiiriinii ve yemegini tattirdi. Bu tur bizim aradigimiz seydi
Tiirkiye spesiyaliteleri (sadece bolgeye 6zgii harika yiyecekler degil) vermeye odakland:...”. Degerlendiriciler,
turdaki yiyecek ve igeceklerin yerel/geleneksel mutfak kiiltiiriinii yansitan se¢imler oldugunu da (37) belirtmislerdir.
Bu kapsamda Yi4: “...Tiirk yemeklerine ve kendine ozgii kiiltiiriine harika bir bakis agisi...” paylasimi drnek
verilebilir. Bu ana temanin diger alt temalari ise; turun doyurucu , az az porsiyonlarla daha fazla cesit tiiketilmesine
imkan vermesi (26), sokak yemeklerinin/igeceklerinin olmasi (23), tarihi ve kdkenine gore yemeklerin sunulmasi,

turistik ve denemeden gidilmemesi gerek tatlardan olusmasi (5) seklindedir.
Rota / Ortam ile ilgili Memnuniyet Faktorleri

Rota ve ortam ana temasinin i¢inde 5 tane alt tema bulunmaktadir. Bunlar; 36 referans ile “Geleneksel kiiltiirti,
cografyayi, tarihi yansitan ve halki tanitan, hikayesi olan yemeklerin/restoranlarin se¢imi”, 33 referans ile “Turistik
olmayan/Kendileri bulamayacagi rota ve lezzet duraklan”, 30 referans ile “Tarihi yarimada, otantik mahalleler,
geleneksel doku, mistik atmosfer, arka sokak kesfi, sehir ambiyans1”, 16 referans ile “Ilgi ¢ekici rota, duraklarmn
fazlaligi, farkli rotalar” ve 3 referansla “Diger (samimi, keyifli atmosfer)” alt temalaridir. Bu ana temaya 6rnek
olarak; RO1: ““...Yolculuk bizi asla kendi basimiza bulamayacagimiz yerlere, dar sokaklardan asagiya ve muhtesem
vemekler sunan, birkag¢ tabure bulunan yerlere gotiirdii...”, RO2:“... yerel diikkanlari, yiyecek diikkanlarini,
saticilart ve daha fazlasimi ziyaret etmek icin bizi farkl sokaklardan gec¢irdi. Bu sehri gérmek, manzaralari ve

kokulart yagsamak i¢in harika bir yoldu...”, RO3: “...Tiirkiye'nin gelenege ve ydresel mutfaga olan baglhligini ve
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turun bir¢ok farkll duraginda yeni esinlenmelerini deneyimletti... ” RO4: “Her durak gergekten biiyiileyici ve otantik”

yorumlari verilebilir.

Tablo 1: Memnuniyet Faktorlerini Etkileyen Ana ve Alt Temalar

Ana ve Alt temalar Referans Yiizde
sayisl oranlari

Rehber profili ve tutumu 323 %38
Bilgili (iilke ve yemeklerin tarihi, hikayesi, cografyasi, kiiltiirii, etimolojisi 0
hakkinda) 102 %12
Rehber iyi / cana yakin/ samimi / arkadas canlisi 66 %8
Eglenceli/ Enerjik / Komik 50 %6
Tur sonrasi i¢in de Oneriler verme/ Yonlendirmeler yapma 24 %3
Isine tutku ile bagli / deneyimli 19 %2
Kisiye 6zel ekstra incelik yapmasi/ilgilenmesi 18 %2
Detayl1 anlatim / Sorulara cevap verebilme yetisi / Siiriikkleyici anlatim 14 %2
Yabanci dil bilgisi 10 %1
Tletisimi / Tutum 9 %1
Grup yo6netimi becerisi 6 %1
Rotadaki yerel halk ile iletigimi / tanigik olmasi 5 %1
Yiyecek- icecek 286 %34
Lezzeti / tazeligi / kalitesi 105 %12
Cesitliligi / Se¢imi / Farkli lezzet ve mutfaklar kesfetme / Fakli bolgelere 6zel 90 %11
yiyecekler olmasi
Yerel / Geleneksel mutfak kiiltiirii 37 %4
Doyurucu olmasi (tiir ve porsiyon olarak) 26 %3
Sokak yemekleri / icecekleri 23 %3
Tarihi ve kdkenine gore yemek / Turistik/bilinen tatlar 5 %1
Rota / Ortam 118 %14
Geleneksel kiiltiirii ve halki tanitan, hikayesi olan
yemeklerin/restoranlarin/duraklarin se¢imi 36 %4
Tarih, cografya, sosyo-kiiltiirel yansimalar
Turistik olmayan / Kendileri bulamayacagi rota ve lezzet duraklari 33 %4
Tarihi yarimada / Otantik mahalleler / geleneksel doku / mistik atmosfer / arka 0
sokak kesfi / sehir ambiyansi 30 %4
Ilgi cekici rota /duraklarin fazlalig: / farkli rotalar 16 %2
Diger (samimi, keyifli atmosfer) 3 %0
Tur grubu 43 %5
Grup biitiinligii / iletisimi / sinerjisi / aidiyeti 25 %3
Kiigiik butik grup 15 %2
Cok uluslu 3 %0
Tur plani ve yonetimi 37 %4
Hizmet-para karsiligi 19 %2
Kisithiliklara yonelik alternatif yemeklerin / rotalarin sunulmasi (vegan, ¢6lyak vb) / 14 02
Gruba-kisiye 6zel segenek ve rota / Esneklik saglanmasi
Koordinasyon ve organize olus / Zaman yonetimi 4 %0
Isletmeler 31 %4
Yerel/ butik aile isletmeleri/samimi 19 % 2
Bilinmeyen, yerlilerin tercih ettigi isletmeler 5 %1
Unlii kisi/yer 4 %0
Kaliteli 3 %0
Yerel halkin tutumu 8 %1
Halk cana yakin/ Misafirperver/ ¢ ice sicak ortam 8 %1
Toplam 846 %100
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Tur Grubu ile flgili Memnuniyet Faktorleri

Tur grubu ile ilgili ana temalardan ilki 25 referans1 bulunan “Grup biitiinliigii, iletisimi, sinerjisi ve aidiyetidir.
Bu alt temay1 15 referans ile “Kiiciik butik grup” ve 3 referansla “cok uluslu” alt temalar1 olusturmaktadir.
Degerlendiriciler turlarin az kigiden olusan butik yapisindan memnuniyetlerini dile getirmisler, cok uluslu bu kiigiik
gruplarin arasindaki sinerjiden, rehberin katkisiyla olusan grup biitiinliigiiniin turu eglenceli hale getirmesinden
bahsetmislerdir. Temaya; TG1: “Bes kisilik kiiciik bir grup ve bir rehber olmasi hepimiz arasinda giizel bir enerji
yaratty ve yiyeceklerin yani sira rehberle konugarak simartilma sansi verdi...”, TG2: “...Tur gruplar kiiciik (6-7
kisilik), cok uluslu ve c¢ok kisisel. Onlardan hoslandigimiz sekilde...” , TG3: “...Cesitli iilkelerden 5 kisilik bir

gruptaydt...” degerlendirmeleri 6rek olarak sunulabilir.

Tur Plami ve Yonetimi ile flgili Memnuniyet Faktorleri

~

Bu ana temanin alt temalar1 “hizmet-para karsiigi” , “Kisithliklara yonelik alternatif yemeklerin/rotalarin
sunulmasi, Gruba-kisiye 6zel segenek ve rota sunulmasi, turda esneklik saglanmasi”, “Koordinasyon ve organize
olusu / Zaman yénetimi” dir. Tura katilanlar degerlendirmelerinde turun digerlerine gore pahali oldugunu, fakat
odediklerinden daha fazla hizmet aldiklarini belirtmislerdir. Ornek olarak TP1: “...su anda yiyeceklerin olduk¢a ucuz
oldugu Tiirkiye icin yiiksek fiyat, ama karsiliginda cok sey alacaksiniz...”, TP2: “Odediginiz para icin ¢ok yiiksek
degerde hizmet” yorumlari verilebilir. Ayrica tur planlamasinda kisilerin kisith tercihlerine gore farkli planlamalarin,
kendilerini 6zel hissetmeleri i¢in alternatiflerin gelistirilmesi de memnuniyet faktorleri kapsaminda paylagilmistir.
Bunlara 6rnek olarak; TP3: “...vejetaryenler de dahil olmak tizere herkesin yemek kisitlamasi vardi ve hepsine
entegre tur oldu...”, TP4: “.. . kocam ¢olyak, miikemmeldi...”, TP5. “Cocuklarimiz COK segici yiyiciler. Sebzeler
yok, yesil hicbir sey, filan, filan. Rehber, onlar igin yiyecek secenekleri sunarak inanilmaz bir iy ¢ikardi. Bu
bekledigimiz bir sey degildi ama gercekten takdir edildi.” Ornekleri verilebilir. Bu temanin son alt temasi ise
koordinasyonun ve zaman yonetimin iyi ayarlanmasi ile ilgilidir. Buna da 6rnek su yorum verilebilir; TP6. “... Turun

hizi da miikemmeldi...”, TPT: “...herhangi bir zaman baskist olmadan yonlendirdi...”.
Isletmeler ile Tlgili Memnuniyet Faktorleri

Isletmeler, gastronomi turlarinda ugranilan restoran ve alisverise dayali diikkanlara dair yapilan
degerlendirmelerdir. Bu ana temaya toplamda 31 referans verilmistir. Tur katilimcilart bu tema ile ilgili en ¢ok,
gittikleri igletmelerin yerel, butik aile isletmesi olmasindan, samimi g¢aligsanlarin olmasindan bahsetmistir. Ayrica
herkes tarafindan bilinmeyen, yerli halkin tercih ettigi kaliteli isletmelerin tercih edilmis olmasi ve {inlii kisilerin
(sefin) oldugu ya da iinlii bir restoranin durak olarak se¢ilmesinden memnuniyetlerini dile getirmiglerdir. Arastirmaci
tinlii/kigi/yer alt temasinin referansinin az olmasinin (4) nedenini rotadaki ilgili yerin yeni iinlenmesi/yeni dahil
olmasina dayandirmistir. Bu ana temaya 6nek olarak su degerlendirmeler sunulabilir; 11: “...Yerel halkla birlikte

1)

"basit" ama lezzetli bir kahvaltidan Netflix'in sefinin mutfagina gétiiriilmiis bir restorana...” , 12: “...tiim yemek

tadim yerleri 6zenle segildi...”.
Yerel Halkin Tutumu ile Tlgili Memnuniyet Faktorleri

Son olarak yerel halkin tutumu ile ilgili ana temasi toplam 8 referans almigtir. Bunlar halkin cana yakin,

misafirperver tutumu, i¢ i¢e sicak ortami katilimcilara hissettirmeleri seklindedir. Bu temaya 6rnek yorumlara da;
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YHL1: “...Ziyaret ettigimiz mahalleler nefes kesici, arkadas canlisi insanlardy...” ve YH2: “... Tiirkiyeli insanlar

sicak ve dost¢a ve biz onu sevdik...” degerlendirmeleri verilebilir.

SONUC VE TARTISMA

Bu calismada; diinya iizerinde birgok iilkeden daha fazla niifusa ve kiiltiirel derinlige sahip olan Istanbul’da,
TripAdvisor iizerinden en begenilen tur segilen “Istanbul on Food-Culinary Tours”, katilimc1 puan ve yorumlari
iizerinden degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler tematik icerik ¢oziimlemesine tabi tutularak tur katilimcilarinin
memnuniyetine etki eden faktorler ortaya ¢ikarilmistir. Tespit edilen etken 33 alt tema ilgisine gore gruplandirilarak

7 ana tema olusturulmustur.

Calisma eksenini memnuniyet faktorlerini ortaya koymasi agisindan yiiksek puanli degerlendirmeler
olusturmaktadir. Orneklemin degerlendirme puanlarinda berbat ya da kotii yoruma rastlanmadig igin ¢aligma da
ayrica sinirlandirmaya gidilmemistir. “Istanbul on Food-Culinary Tours” kapsaminda toplam 702 degerlendirme ve
yorum yapilmistir. Bu degerlendirmelerden sadece 15 tanesini “cok iyi”, 1 tanesini ise ortalama puani
olusturmaktadir. Diger tiim puanlar “miikemmel” yani en yiiksek puanlama grubundadir. Calisma siirecinde tiim
yorumlara igletme tarafindan geri doniit yapildigi, ortalama puanmin da hatali olarak verildigi saptanmustir.
Degerlendirmeye 2019 yili Mayis ayinda yapilan yorumlarla baglanmis, geriye zaman ¢izelgesi uygulanarak analiz
edilmistir. 200 yorumda temalar tekrara dondiigiinden yorumlama durdurulmustur. Ornekleme konu olan gastronomi
turlar1 Istanbul’un her iki kitasinda da gerceklesen birden fazla butik turdan olusmaktadir. Calismada buna dayanarak

herhangi bir ayirim yapilmamaistir.

Tur katilimcilarinin memnuniyet faktorleri analiz edilerek; rehber profili ve tutumu, yiyecek ve igecekler, rota ve
ortam, tur plan1 ve yonetimi, tur grubu, isletmeler ve yerel halkin tutumu olmak iizere 7 ana tema tespit edilmistir.
En fazla memnuniyet faktorii referansini tur rehberleri ile ilgili olanlar olusturmaktadir. Katilimeilarin biiytik bir
kismi rehberin tutumu ve 6zellikleriyle ilgili birden fazla memnuniyet faktorii belirtmis, daha sonra kesinlikle ayn1
rehberin bagka turuna katilmak istediklerini de eklemiglerdir. Rehberin {ilkenin tarihi, cografyasi, yemekleri ve
hikayeleri, sosyo-kiiltiirel yapisi, etimolojisi vb alanlarda bilgili oldugu, tur disindaki sorulara bile eksiksiz cevap
verebilecek yeterlilikte oldugunu belirtmislerdir. Rehberin samimi, cana yakin, eglenceli karakteri, grup ile iletigimi
ve grubu organize edebilme becerisi, kisilere kiiciik jestler yaparak beklentilerinin {istiinde bir tur gecirmelerini
sagladigi paylasilmistir. Tur sonrasi i¢in gidebilecekleri rota ve isletmeler icin tavsiyelerde bulunmasi, katilimeilar

isini kolaylastiracak bazi dneriler yapmasi da sikca belirtilen referanslardan olmustur.

Calisma kapsaminda en ¢ok Onem tasiyan tema, yiyecek-igecek ozellikleri ve rehber ile ilgili tema olmustur.
Rehber temasi referanslari yiiksek olsa da kaynak bazinda degerlendirildiginde benzer oranda oldugu goriinmektedir.
Yiyecek icecekler ile ilgili yapilan degerlendirmelerden en dikkat ¢ekeni yemegin lezzetli ve kaliteli olusu, daha
sonrasinda ise ¢esit yoniinden fazla olusudur. Turun sonunda doygunluga ulasirken, az az ve ¢ok ¢esit deneyimlemek,
yerel mutfak kiiltiirlinii yansitan yemeklerin secilmis olmasi ve sokak yiyecek-igeceklerinin rotalarda olmasi ayrica

memnuniyet faktorii olusturmustur.

Tur planlanmasi, yonetimi, olusturulan rota ve atmosfer ile tur grubunun kendisi de baska onemli faktorii

olusturmaktadir. Gastronomi turlarina katilanlar tur dahilinde ugranilan duraklarin ve yol gilizergdhinin farkli
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olusunun, turistik bilinen rotalar haricinde olmasinin, mistik, tarihi, otantik, halki ve kiiltiiri yansitan yerlerin ayr1
bir memnuniyet faktoérii oldugunu belirtmiglerdir. Tura katilmasalardi bu rota ve yerleri kendilerinin
kesfedemeyecegini, bu nedenle turun kesinlikle tercih edilmesini tavsiye etmislerdir. Vegan, vejetaryen ve ¢olyak
gibi yiyecek kisit1 olanlara farkli alternatiflerin sunulmasi, 6zellikle bir iirlinii tatmak isteyenler i¢in art1 durak ilave
edilmesi, ylirime zorlugu olan katilimci i¢in rehberin beklemesi ve zamani iyi bir sekilde ydneterek kisinin
huzursuzluk duymamasinin saglanmasi, katilimcilart 6zel hissettirmis, memnuniyetlerini yiikseltmistir. Ayrica tur
grubunun az kisiden olusmasi da rehber ile iletisimi ylikseltmis, turu doyuma ulastiran baska bir alt tema olmustur.

Grup igi sinerjinin yakalanmasi ve rehberin bunu destekler davranislart memnuniyete etki etmistir.

Son olarak “tercih edilen igletmeler (restoran) secimi” ve “tur siirecindeki karsilasilan yerel halkin tutumu” diger
ana temalar1 olusturmaktadir. En fazla referansi yerel, butik, samimi aile isletmelerinin olusturmasi almistir. Herkes
tarafindan bilinmemesi katilimciy1 turun farkliligi noktasinda etkileyen baska faktor olmustur. Gastronomi ile ilgili
diinya capinda bir sitede yaymlanan belgeselde konugma yapan sefin ve restoranin turda bulunmasi da memnuniyeti
yiikseltmistir. Referans sayilar az olsa dahi, programin yayinlanmasi son aylarda gerceklestigi icin ilgili siire zarfinda
yiiksek referans sayisi olarak diisiiniilebilir. Isletmedeki calisanlarin ve rota giizergahinda karsilasilan yerel halkin

cana yakin ve misafirperver yaklasimi memnuniyeti etkileyen bagka tema olusturmustur.

Caligma, turistlerin gastronomi turlarinda memnuniyet etkenlerinin olas1 boyutlarini ve farkl agilarii gostererek
alanda gelistirilecek aragtirmalar i¢in temel sunmaktadir. Gastronomi turlar1 ve memnuniyet boyutlarina iligkin ¢ok
fazla caligmaya rastlanmamasi sebebiyle, gelecekte bu konuda aragtirma yapacaklar, rneklem boyutunu biiyiitiilerek
ya da cesitlendirilerek ek aragtirmalarla zenginlestirebilir. Ayrica bu c¢aligma temalar1 ve degerlendirmeleri, daha
ayrintili ¢aligma yapilmasi igin hipotez yapilandirmalarini, 6lgek gelistirme noktasinda bilgi vermesi yoniiyle

desteklemektedir. Bu alanda tur organize eden seyahat acentasi ve sirketlere de yol gostermesi bakimindan 6nemlidir.
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Extensive Summary

Gastronomy tours involve traveling for the sake of tasting quality dishes and to experience food and different
presentation styles (Kivela & Crotts, 2005; Pedersen, 2008), or to participate in gastronomic themed events
(UNWTO, 2012). While contributing to the sustainability of cultural identity and heritage, gastronomy tours also
affect the presentation of destinations and enhance visitor demand (S6kmen & Ozkanli, 2018; Gokdeniz, Erdem,
Ding, & Celik Uguz, 2015). Gastronomy tours have become the main purpose of travel for many tourists (Okumus,
Okumus, & McKercher, 2007). It is, therefore, important to determine the factors that affect the satisfaction of tourists

involved in gastronomy tours.

Gastronomic products are of great importance in tourist experiences and satisfaction factors. Some studies suggest
that motivation is influenced by physical, physiological, cultural, social, belonging, prestige, status and self-
realization needs (UNWTO, 2012; Fields, 2002). In a study conducted in Spain, the main motivation for tourists to
choose a destination is to visit the local cuisine and a particular food and beverage business (Lopez-Guzman &
Sanchez-Canizares, 2012). In Turkey, a study conducted on foreign tourists, found local products were highly
appreciated. The study also found that food and beverages were affected by portion, flavor, quality, variety,
appearance, cleanliness, nutritional values and fat / sugar content (Birdir & Akgol, 2015). Studies conducted in
different countries show that gastro-tourists care about local cuisine, originality, food quality, food price, atmosphere,
presentation of food and staff, food preparation, nutritional value and cleaning factors (Correia, Moital, da Costa, &
Peres, 2008).

The key objective of the current study is to determine the satisfaction factors of the tourists participating in
gastronomy tours and to contribute to the research of very limited gastronomy tours in the tourism industry. In this
context, “Istanbul on Food-Culinary Tours” was chosen as the sample with the most comments in Istanbul and ranked
first among the food and beverage tours. Satisfaction factors were determined by using thematic content analysis
with the help of Nvivo 12 program for evaluations and comments made in electronic environment. Sub-themes were
formed by coding these factors, and then the main themes were developed by associating them with each other.

Finally, these themes were interpreted within the scope of reference values and their importance level was revealed.
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A total of 846 references were obtained from 200 sources. As a result of the analysis, 33 sub-themes affecting the
satisfaction level were determined. These sub-themes were grouped according to interest level and 7 main themes
were reached. These main themes are in order of importance; “the profile and attitude of the guide”, “Food-

LR T3 LN LR INT3

Beverage”, “characteristics of the route/environment”, “tour group”, “tour plan and management”, “businesses” and
“attitude of local people”. Although the importance of the guide as a reference number emerges, it is seen that the
most important factor in terms of the number of sources is food and beverage. More than one satisfaction factor was
determined in the guide and attitude assessments. The prominent ones are; the guide was knowledgeable, friendly,
entertaining, experienced, and made directions after the tour. Prominent sub-themes for guidance and attitude;
knowledgeable, friendly, fun, experienced, has been to do directions for after the tour. Important satisfaction factors
in food and beverage; flavor / freshness / quality, variety / selection of different flavors, being local, satisfying,
including street food / beverages, including tourist tastes. Regarding the tour route and atmosphere; non-touristic,
authentic, interesting stops that reflect traditional culture and people, etc. sub-themes were reached. Tour group sub-
themes; its synergy, communication, is composed of few people and multinational. Regarding the organized tour; the
sub-themes were determined to provide the service for the cost of the tour, to provide alternative routes / meals for
visitors with different limitations (celiac, vegan, etc.), to have good time management and coordination. The business;
local, quality, small family business or famous business / famous chef was the factors affecting satisfaction. For the
main theme of the business; local, quality, small family business or famous business / famous chef was the factors
affecting satisfaction. Finally, the friendly and hospitable approach of the local people to the tour group created

another theme that affected satisfaction.

The study provides a basis for the research to be developed in the field by showing the possible dimensions and
different aspects of the factors of satisfaction in tourists' gastronomic tours. Due to the limited amount of studies
conducted on gastronomy tours, the current study will contribute to the literature in the field of tourist guidance with
its gastronomic tours and planning. Future research may tackle this issue by increasing or diversifying the sample
size. In addition, these study themes and evaluations support the hypothesis configurations in terms of providing
information at the point of scale development for further study. It is also expected to guide the public and private

enterprises that organize tours in the point of marketing and management.
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