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Son yillarda gergeklestirilen galigmalar destinasyonlarda sunulan yerel yiyeceklerin turist
tercihlerini etkileyen ve destinasyonlarin basariya ulagmasina katki saglayan onemli
unsurlar haline geldigini gostermektedir. Bu baglamda gergeklestirilen ¢alismalarin genel
olarak ziyaret oncesi ve ziyaret siirecine odaklandigi, ziyaret sonrast gergeklesen tekrar
ziyaret gibi davranissal niyetlerin ise ihmal edildigi belirtilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci
yerel yiyeceklerin turistlerin ziyaret sonrasi davranigsal niyetleri {izerindeki etkisinin
incelenmesidir. Elde edilen sonuclar fiyat algisi, restoran atmosferi ve hizmet, duyusal
cekicilik, duygusal deger ve saglik algist gibi unsurlarin yerel yiyeceklere iliskin
memnuniyet {izerinde etkili oldugunu gosterirken en etkili unsurlarin fiyat algisi, restoran
atmosferi ve hizmet oldugu tespit edilmistir. Yerel yiyeceklere iligkin olusan memnuniyetin
ise basta tekrar ziyaret olmak iizere bagkalarmma tavsiye etme niyetini etkiledigi
belirlenmistir.

Abstract
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* Sorumlu Yazar

Recent studies show that local foods offered in destinations have become important
components that affect tourist preferences and contribute to the success of destinations. It
is stated that the studies conducted in this direction generally focus on the pre-visit and visit
processes, while the post-visit behavioural intentions such as revisit are neglected. In this
study, the effect of local food on tourists' post-visit behavioural intentions is examined with
the developed structural equation model. The results show that factors such as price
perception, restaurant atmosphere and service, sensory appeal, emotional value and health
perception are effective in determining satisfaction with local food, while the most effective
factors are price perception, restaurant atmosphere and service. It has been determined that
satisfaction with local food affects the recommendation and revisit intention.
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GIRIS

Turizm destinasyonlar1 arasindaki yiiksek rekabet, destinasyonlarmm mevcut ziyaretcilerini korurken yeni
ziyaretgiler ¢cekmelerini de basariya ulasmanin 6nemli bir unsuru haline getirmistir (Kim vd., 2011). Bu durum
destinasyonlarin turist tercihlerinde yasanan degisimleri ve giderek onemini arttiran turist motivasyon unsurlarini
takip etmelerini basariya ulasmak acisindan gerekli kilmistir. lgili calismalar destinasyonlarda sunulan yemek
deneyimlerinin turist tercihlerini etkileyen onemli bir unsur haline geldigini ve giderek Onemini arttirdigini
gostermektedir (Karim & Chi, 2010; Chi vd., 2013; Agyeiwaah vd., 2018; Promsivapallop & Kannaovakun, 2019).
Dolayisiyla yemek deneyimi destinasyonlarin basariya ulasmasina katki saglayan énemli bir konu haline gelmistir
(Alderighi vd., 2016; Stone vd., 2018). Bir bagka deyisle destinasyonlarda sunulan yiyecekler turist deneyiminin
onemli bir pargasi haline gelerek destinasyon tercihlerini etkilemekte (Karim & Chi, 2010; Kim vd., 2011; Chi vd.,
2013) ve destinasyonlara rekabet {istiinliigii saglamaktadir (Alderighi vd., 2016; Choe & Kim, 2019).

Destinasyonlarin, yiyecekleri turistik bir {iriin olarak sunmasi destinasyon ve sunulan yiyecekler arasindaki
iligkiyi giliclendirirken (Chi vd., 2013) yiyeceklerin sadece turistlerin temel motivasyonlarina katki saglayan
destekleyici unsurlar olarak goriilmesi, turizm literatiiriinde yiyecekler konusunun ihmal edilmesine neden olmustur
(Choe & Kim, 2019). Giiniimiizde bu bakis agisinin degismesiyle birlikte yiyeceklerin sadece destekleyici unsurlar
olmadigi, bazi turistlerin sadece sunulan yiyecekleri deneyimlemek igin belirli destinasyonlara ziyaretler
gergeklestirdigi kabul edilmektedir (Chi vd., 2013). Artik yiyecekler, turistleri belirli destinasyonlara ¢eken en 6nemli
motivasyon unsurlar1 arasinda gosterilmektedir (Karim & Chi, 2010; Kim vd., 2011). Destinasyonlarda yasanan
yemek deneyimi, turistik aktiviteleri destekleyerek ziyaret deneyimlerinin 6nemli bir pargasi haline gelen, bazen
turistlerin belirli bir destinasyonu ziyaret etmelerini saglayan tek basina temel bir motivasyon faktorii bazen de

ziyareti destekleyen temel motivasyon faktdrlerinden birisi olarak degerlendirilmektedir (Chi vd., 2013).

Yerel yiyecekler sahip oldugu giiglii ¢gekim giicii sayesinde destinasyon pazarlama ve gelistirme ¢abalarinin da
merkezinde yer almaktadir (Andersson vd., 2017). Yerel yiyecek deneyimi farkli boyutlariyla destinasyon
deneyimini zenginlestirirken (Agyeiwaah vd., 2018) bolgesel ya da ulusal anlamda sembolik bir markanin
olugsmasina da katki saglamaktadir (Kim vd., 2012). Yerel yiyecekler, bir destinasyonun kimligini ve karakterini
yansitir (Hjalager & Richards, 2002; Long, 2004). Bir bolgenin ydresel tarifleri, yerel malzemeleri ve geleneksel
pisirme teknikleriyle hazirlanan yerel yiyecekleri, o bolgenin benzersizligini ve otantikligini vurgular. Dolayisiyla
yerel yiyecekler bir destinasyonun benzersiz ve cekici unsurlarini vurgulayarak marka degerinin artmasina katki
saglamaktadir (Hall & Mitchell, 2008a). Yerel yiyeceklerin katkisiyla olusan benzersiz marka imaji da destinasyonun

rekabet avantaji kazanmasinda 6nemli bir etki olusturmaktadir (Choe & Kim, 2019).

Yerel yiyecekler turizm sektoriiniin ekonomik kalkinmasina da destek olmaktadir (Choe & Kim, 2019). Potansiyel
ziyaretgiler destinasyon sec¢im siireglerinde giderek artan bir egilimle destinasyonlarda sunulan yerel yiyeceklere
daha ¢ok dnem verirken (Agyeiwaah vd., 2018) destinasyonlarda tiiketilen yerel yiyeceklerin olumlu ekonomik
etkileri de 6nemli bir boyuta ulagmistir (Kim vd., 2016). Diinya genelinde gergeklesen turist harcamalarinin 3’te
I’inin yiyeceklerle ilgili oldugu belirtilmektedir (Gaztelumendi, 2012). Bu durum tarim sektdrii ve yiyecek icecek
isletmeleri basta olmak tizere turistik aktivitelerin ger¢eklestirildigi yerel ekonomilerin giiglenmesini (Kim vd., 2018)

ve siirdiiriilebilir tarim uygulamalarinin tesvik edilmesini saglar (Smith & Hattam, 2015).
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Yerel yiyecekler sadece birer ¢ekim unsuru degil; ayn1 zamanda bir destinasyonun kiiltlirel mirasin1 yansitmasina
ve turistlerin bolgede sunulan otantik lezzetleri tatmasina olanak taniyan kiiltiirel degerlerdir (Long & Nairn, 2004;
Hall & Mitchell 2008b). Yerel yiyecekler, geleneksel tarifler, yoresel malzemeler ve yerel pisirme teknikleriyle
hazirlanir. Bu durum turistlerin o bdlgenin ge¢misini, kiiltiirel mirasin1 ve degerlerini daha iyi anlamasini saglar
(Hjalager & Richards 2002). Turistler yerel yiyecekler araciligiyla bolgenin tarihini, geleneklerini ve yasam tarzini
deneyimleme firsat1 bulurlar (Long & Whitson 2009). Yerel yiyeceklerin kiiltlirel deneyime katkis1 sadece lezzet
agisindan degil; ayn1 zamanda sosyal etkilesim agisindan da 6nemlidir. Yerel bir restoranda yemek yeme veya yerel
bir pazarda alisveris yapma, turistlere yerel halkla dogrudan etkilesimde bulunma firsati sunar (Hall and Mitchell,
2008a). Bu etkilesimler, farkli kiiltiirleri, yasam tarzlarini ve gelenekleri anlamak acisindan onemlidir (Hall &
Mitchell 2001; Andersson vd., 2017). Kim ve digerleri (2010) turistlerin yerel yiyecekleri tiiketerek kiiltiirel deneyimi
daha derinlemesine yasadigini1 ve seyahat deneyimlerini daha anlamli hale getirdigini belirtmektedir. Dolayistyla,
yerel yiyecekler turistlerin yerel topluluklarla etkilesim kurmalarini, yerel hikayeleri kesfetmelerini ve yerel yasam
tarzin1 gozlemlemelerini saglayarak turistlerin bir destinasyonla daha derin bag kurmasina ve turizm sektdriiniin

stirdiiriilebilir kalkinmasina katkida bulunur (Buckley, 2012).

Yerel yiyeceklere iligkin calismalarin genel olarak destinasyonlar ya da ziyaretciler perspektifinden ele alindig1
gorlilmektedir. Destinasyonlara iliskin ¢alismalarda yerel yiyeceklerin destinasyon imajina etkisi, yerel yiyeceklerin
turistik {irtine doniistiiriilmesi ve pazarlanmasi (Kivela & Crotts, 2006; Henderson, 2009; Horng vd., 2012) gibi
konulara odaklanilirken ziyaretgilere iliskin ¢aligmalarda yerel yiyecek tiiketim motivasyonlari, yiyecek turistlerinin
tipolojileri ve yerel yiyecek etkinliklerine katilim (Hjalager & Richards, 2002; Mandala, 2013; Getz vd., 2014)
tizerine odaklanildig1 goriilmektedir. Stone (2018) ise farkli bir bakis agisiyla yerel yiyeceklere iligkin ¢alismalarin
ziyaret dncesi ve ziyaret siirecine odaklandigini ifade ederek ziyaret sonrasi gelisen davranigsal niyetlere odaklanan
calismalarin yetersiz kaldigini belirtmistir. Oysaki, ziyaret¢ilerin destinasyonlara iligkin geligsen tekrar ziyaret etme
ve bagkalarina tavsiye etme niyetleri destinasyonlarin sahip oldugu rekabet giiclinii arttirmasi ve rekabet avantajini
stirdiirmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Choe & Kim, 2018). Bu durum yerel yiyeceklerin hangi 6zelliklerinin
ziyaretgilerde tekrar ziyaret ve bagkalarina tavsiye etme niyeti olusturdugunun belirlenmesini dnemli bir arastirma
konusu haline getirmektedir. Bu ¢alismada da destinasyonlarda sunulan yerel yiyeceklerin farkli 6zelliklerinin tekrar
ziyaret ve baskalarina tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisi gelistirilen yapisal esitlik modeli ile Beysehir 6zelinde

incelenmistir.
Hipotezlerin Gelistirilmesi ve Arastirma Modeli

Daha onceleri, destinasyonlarda sunulan yiyeceklerin temel turist motivasyonlarina katki saglayan destekleyici
unsurlar olarak goriilmesi konunun ihmal edilmesine neden olurken (Choe & Kim, 2019) son yillarda bu diisiincenin
degiserek yiyeceklerin turistleri belirli bir destinasyona ¢eken en 6nemli motivasyon unsurlari arasinda gosterilmesi
konuya olan ilginin artmasina neden olmustur (Karim & Chi, 2010; Kim vd., 2011). Ilgili calismalarda yerel
yiyeceklerin, destinasyonun tarihi, kiiltiirli ve yasam tarzini yansitarak (Long & Whitson 2009) turistik aktiviteleri
destekledigi (Chi vd., 2013) bdylece turist deneyimlerini gelistirdigi (Agyeiwaah vd., 2018) ve turistler ile
destinasyon arasinda derin bir bag kurulmasinm sagladig: ifade edilmektedir (Buckley, 2012). Ayrica destinasyon
markasimin olusumuna katki sagladigi (Kim vd., 2012), destinasyonun benzersiz yoOnlerine vurgu yaparak

otantikligini yansittigi (Hall and Mitchell, 2008a), turistleri seyahat konusunda motive ettigi (Karim & Chi, 2010) ve
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destinasyona rekabet avantaji sagladigi (Choe & Kim, 2019), yerel ekonomiyi destekledigi (Kim vd., 2018) ve turizm
sektoriine ekonomik katkilar sagladign (Kim vd., 2016) belirtilmektedir. Dolayisiyla yerel yiyeceklerin turist
deneyimlerinden marka imajina, destinasyon se¢iminden yerel ekonomiye bir¢ok alanda katkilar sunan énemli bir

unsur oldugu sdylenebilir.

Ilgili calismalarda yerel yiyeceklere iliskin turistlerin algi ve tutumlarinin Slgiilmesinde duygusal deger (Kim &
Eves, 2012; Choe & Kim, 2018; Choe & Kim, 2019), saglik algis1 (Kim & Eves, 2012; Choe & Kim, 2018; Choe &
Kim, 2019), duyusal ¢ekicilik (Kim & Eves, 2012; Kim vd., 2013), fiyat algis1 (Kim & Eves, 2012; Moon & Han,
2019; Choe & Kim, 2019), restoran atmosferi ve hizmet (Ryu vd., 2012; Chi vd., 2013; Bujisic vd., 2014) gibi cesitli
unsurlara yer verildigi goriilmektedir. Ilgili ¢alismalarda bu unsurlarin yerel yiyeceklere iliskin duyulan memnuniyet

iizerinde etkili oldugu savunulmaktadir.

Duygusal deger, yemek deneyimi siirecinde turistlerin hissettikleri heyecan, tatmin, rahatlama ve mutluluk gibi
duygulari ifade etmektedir (Choe & Kim, 2019). Turistler geleneksel diyetleri disinda kalan yerel yiyecekleri, sadece
aclik hissini gidermek i¢in degil ayn1 zamanda olumlu duygusal faydalar elde etmek icin tercih etmektedir (Choe &
Kim, 2018). Ha ve Jang (2010) yemek deneyimi siirecinde hissedilen bu tiir olumlu duygularin memnuniyet ve tekrar
ziyaret niyeti iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Bu diislinceden yola ¢ikarak yerel yiyecek deneyimi siirecinde

hissedilen duygusal degerin memnuniyet {izerinde etkili oldugunu ifade eden H3 hipotezi olusturulmustur.

H1: Yerel yiyecek deneyiminde hissedilen duygusal deger yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet iizerinde
etkilidir.

Saglik algisi, yiyeceklerin hijyenik, giivenli ve saglikli olduguna dair inanis1 ifade etmektedir (Choi & Kim, 2019).
Tiiketicilerin son déonemlerde saglikli beslenme konusuna giderek daha fazla 6nem verdigi ifade edilmektedir (Cakict
& Yildiz, 2020). Ozellikle saglik bilinci ile karar veren turistlerde saglik algisi karar siirecinde daha etkili olmaktadir
(Choi & Kim, 2018). Ilgili calismalarda farkli sonuglar (Choi & Kim, 2018) elde edilmesine karsin baskin goriis
yiyeceklere iligkin saglik algisinin turist algi ve tutumlari iizerinde etkili oldugu yéniindedir (Kim vd., 2009; Kim &
Eves, 2012). Bu baglamda yerel yiyeceklere iligkin saglik algisinin memnuniyet iizerinde etkili oldugunu ifade eden

H4 hipotezi gelistirilmistir.
H2: Yerel yiyeceklere iliskin saglik algisi yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet iizerinde etkilidir.

Duyusal ¢ekicilik, sunulan yiyeceklerin koku, tat ve goriiniimiine iliskin miisteri algilarini ifade etmektedir (Kim
vd., 2013). Kim ve Eves (2012) yerel yiyeceklere iliskin duyusal ¢ekiciligin turistleri yerel yiyecekleri deneyimleme
konusunda motive ettigini tespit etmistir. Kim ve digerleri ise (2013) duyusal ¢ekiciligin miisteri alg1 ve tutumlarinda
olumlu etki olusturdugunu ifade etmektedir. Bu baglamda Yerel yiyeceklere iliskin gelisen duyusal gekiciligin yerel

yiyeceklere iligkin memnuniyet {izerinde etkili oldugunu ifade eden HS hipotezi olusturulmustur.
Ha3: Yerel yiyeceklere iliskin duyusal g¢ekicilik yerel yiyeceklere iligkin memnuniyet {izerinde etkilidir.

Fiyat algisi, bir lirlinti almakla elde edilen faydaya karsin ddenen iicretin degerlendirilmesi olarak ifade edilebilir.
Ilgili galismalar fiyat algismin sadece satin alma dncesi davranislarda degil memnuniyet ve baglilik gibi satin alma
sonrast davramslar {izerinde de etkili oldugunu gostermektedir (Ali vd., 2016; Tengilimoglu & Oztiirk, 2021). Choi
& Kim (2018) Hong Kong yiyeceklerine iligkin fiyat algisinin turistlerin algi ve tutumlari iizerinde etkili olmadigini
tespit ederken literatiirde yer alan baskin goriis fiyat algis1 ile memnuniyet arasinda siki bir iligki oldugundan yanadir
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(Lai, 2015; Moon & Han, 2019). Bu diisiince 15181nda yerel yiyeceklere iligkin fiyat algisinin memnuniyet tizerinde

etkili oldugunu ifade eden H6 hipotezi olusturulmustur.
H4: Yerel yiyeceklere iliskin fiyat algisi yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet iizerinde etkilidir.

Restoran atmosferi ve hizmet, yemek sunumu, restoran kalitesi, personel ve ortama iligkin miisteri algilarini ifade
etmektedir (Chi vd., 2013). Ilgili calismalarda hizmet ve ambiyansin davranigsal niyetlerde olumlu etki olusturdugu
ifade edilmektedir (Bujisic vd., 2014). Yemek sunumu ve memnuniyet arasinda (Agyeiwaah vd., 2018), diger
atmosfer ozellikleri ile memnuniyet arasinda iligki bulundugunu tespit eden ¢aligmalarda bulunmaktadir (Ha & Jang,
2010; Heung & Gu, 2012). Bu baglamda restoran atmosferi ve hizmetin yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet

iizerinde etkili oldugunu ifade eden H7 hipotezi olusturulmustur.
HS5: Restoran atmosferi ve hizmet algisi yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet iizerinde etkilidir.

Stone (2018) yerel yiyeceklere iliskin ¢alismalarin genel olarak ziyaret oncesi ve ziyaret siirecine odaklandigini
ziyaret sonrasi gelisen davranigsal niyetlere iligkin yiiriitiilen ¢aligmalarin yetersiz kaldigini belirtmektedir. Oysaki
destinasyonlarin rekabet avantaj1 saglamalar1 ve bu avantaji siirdiirebilmeleri agisindan turistlerin ziyaret sonrasinda
gelistirdigi tekrar ziyaret ve bagkalarina tavsiye etme niyetlerinin 6nemli davranigsal niyetler oldugu belirtilmektedir
(Choe & Kim, 2018; Choe & Kim, 2019). Bu bakimdan turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etmesini
saglayacak unsurlarin arastirilmasi ve belirlenmesi destinasyona Onemli katkilar saglayabilir. Literatiirde
memnuniyet ve turist davraniglari arasindaki iliski genis anlamda incelenmistir (Kim vd., 2011; Chi vd., 2013;
Agyeiwaah vd., 2018; Stone vd., 2018; Choe & Kim, 2019). Ilgili calismalarda turist memnuniyeti tekrar ziyaret ve
baskalarina tavsiye etme niyetinin temel motivasyonu olarak gosterilmektedir (Yoon & Uysal, 2005; Kim vd., 2011;
Sone vd., 2018). Agyeiwaah ve digerleri (2018) motivasyon, memnuniyet ve sonraki davranigsal niyetler arasindaki
iliskiye vurgu yaparak turistleri bir destinasyonu ziyaret etme konusunda motive eden temel unsurlarin memnuniyet
ve sonraki davranigsal niyetleri lizerinde etkili olacagini belirtmektedir. Chi ve digerleri (2013) ise yemek deneyimi
icin seyahat eden turistlerin destinasyonda sunulan yemeklere iliskin daha biiyiik beklentilerinin olacagini ifade
etmektedir. Bu bakis agisiyla temel seyahat motivasyonu yerel yiyecekler olan turistlerin memnuniyet ve sonraki
davranigsal niyetleri de yerel yiyeceklere iliskin gelisen memnuniyetleri ile iligkilendirilebilir. Bu diisiinceyi destekler
nitelikte Ryu & Jang (2006) gastronomi turistlerinin deneyimlenen yemeklere iliskin memnuniyetlerinin tekrar
ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Stone ve digerleri de (2018)
destinasyonda yasanan olumlu yemek deneyiminin turistlerde tekrar ziyaret ve bagkalarina tavsiye etme niyeti
olusturdugunu tespit etmistir. Bu bilgiler 1s18inda destinasyonda sunulan yerel yiyeceklere iliskin duyulan
memnuniyetin tekrar ziyaret ve baskalarina tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade eden H6 ve H7

hipotezi olusturulmustur.
H6: Yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkilidir.

H7: Yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet baskalarina tavsiye etme niyeti iizerinde etkilidir.
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Olusturulan hipotezler baglaminda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1 de aktarilmistir.

Duygusal Deger

Saglik Algist
Tekrar Ziyaret

Duyusal Cekicilik Memnuniyet

Tavsiye

Fiyat Algis

Restoran Atmosferi ve
Hizmet

Sekil 1. Aragtirma Modeli
Yontem

Bu ¢alismanin amaci destinasyonda sunulan yerel yiyeceklerin ziyaretgilerin tekrar ziyaret ve baskalarina tavsiye
etme niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda yerel yiyeceklere iligskin ziyaretci algilari,
memnuniyet, tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti arasindaki iliskileri ele alan yapisal esitlik modeli gelistirilmistir. {1k
olarak Ol¢iim modelinin giivenirlik ve gegerliligi test edilmistir. Daha sonra yol modeli sonuglar1 aktarilmig ve

yorumlanmustir.

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Selguk Universitesi

Etik Kurulu 17.10.2022 tarihi ve E-44142025-900-385945 say1 numarasi ile alinmustir.
Arastirmada Kullamlan Olcekler

Bu calismada kullanilan biitiin 6lgekler literatiirde (Chi vd., 2013; Kim vd., 2013; Choe & Kim, 2018; Moon &
Han, 2019) yer alan onceki caligmalardan elde edilmistir. Duygusal deger (6 soru), saglik degeri, (4 soru),
memnuniyet (4 soru) ve tavsiye (2 soru) dlgekleri Choe & Kim (2018) tarafindan yerel yiyecekler lizerine yiiriitiilen
bir ¢alismadan elde edilmistir. Duyusal ¢ekicilik 6lgegi (4 soru) ise Kim ve digerleri (2013) tarafindan gergeklestirilen
destinasyonlarda yiyecek tiikketimini konu alan bir ¢aligmadan alinmistir. Fiyat algist 6l¢egi (3 soru) Moon ve Han
(2019) tarafindan gelistirilmis ve Choe ve Kim (2019) tarafindan yerel yiyecekler iizerine gerceklestirilen ¢alismada
revize edilmistir. Restoran atmosferi ve hizmet Glgegi ise Chi ve digerleri (2013) tarafindan yiiritiilen yiyecek
tiikketiminin destinasyona iliskin davranigsal niyetler tizerindeki etkisini konu alan bir ¢alismadan elde edilmistir.
Tekrar ziyaret 6lgegi Huang ve Hsu (2009) gelistirilmis ve Choe ve Kim (2018) tarafindan yerel yiyeceklerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisini konu alan ¢alismada revize edilmistir. Dolayisiyla,
calismada kullanilan biitiin Glgekler yiyecek tiiketimi ile destinasyon iligkisini konu alan calismalardan elde
edilmistir. Biitlin 6l¢ekler oncelikle Tiirkge’ye ¢evrilmis ve son hallerini almadan 6nce hem turizm alaninda uzman

kisilerin hem de dil bilgisi konusunda uzman kisilerin katildig1 odak grup tartismasi yolu ile degerlendirilmistir. Odak
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grup tartigmasindan elde edilen goriisler dogrultusunda 6lgeklere son hali verilmigtir. Anket sorularinin dl¢iilmesinde

5’1 Likert dl¢eginden faydalanilmustir.
Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Beysehir’e ziyarette bulunarak Beysehir Sazan1 yiyen yerli turistler olugturmaktadir. Bu
baglamda hazirlanan anket Beysehir’de bulunan ¢esitli balik restoranlarda yiiz yiize olarak uygulanmigtir. Sonug
olarak 319 gecerli ankete ulagilmistir. Bilimsel ¢alismalarda drneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda ¢aligmada
kullanilan istatistiksel yontemin etkili oldugu bilinmektedir. Bu caligmada kullanilan kovaryans temelli yapisal
esitlik modellerinde minimum 6rneklem biiyiikliigiiniin, kullanilan 6l¢iim modelinde yer alan 6nerme sayisinin 10
kat1 kadar olmas1 6nerilmektedir (Hair vd., 2008; Byrne, 2016). Kovaryans temelli yapisal esitlik modellerinde
kullanilan bir bagka orneklem hesaplama yonteminde ise Gaskin (2021) soru sayisinin 5 kati kadar 6rneklem
biiylikliigline 50 katilimcinin daha eklenmesini onermektedir. Bu calismada 31 Onermeden olusan bir anket
kullanilmistir. Dolayistyla yapilan hesaplamalara gore 319 orneklem biiyiikligii her iki yontemle de hesaplanan

minimum 6rneklem sartini da saglamaktadir.
Olciim Modelinin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Olgiim modeline iliskin analizler uygulanmadan 6nce modelin uyum gegerliliginin (convergent validity) ve ayirt
edici gegerliliginin (discriminant validity) kontrol edilmesi 6nerilmektedir (Hair vd., 2008; Byrne, 2016). Bu
baglamda, ilk olarak verilerin normal dagilimi, 6nermelerin faktor yiikleri, t degerleri, agiklanan ortalama varyans
degerleri (AVE), bilesik giivenilirlik degerleri (CR), Cronbach's Alpha degerleri ve ayirt edici gegerlilik degerleri

incelenmistir.

Tablo 1. Faktor Yikleri, Ortalamalar, Carpiklik Basiklik Degerleri ve Giivenilirlik

.. 2 L Faktor
Faktorler Onermeler Ort. Std. Sap. Car. Bas. T Degeri Yiikleri

DD _1 4,31 ,816 -0,895 0,048 - , 769

Duygusal Deger DD_2 4,30 , 795 -0,891 0,229 25,866 , 784

AVE: 0,700 DD _3 4,22 ,839 -0,807 0,015 16,355 ,856

Bilesik Giiv. (CR): 0,933 DD 4 4,00 ,928 -0,520 0,510 17,261 ,398

Cronbach’s Alpha: 0,935 DD 5 3,94 1930 -0,464 0,414 15,998 841

DD 6 3,91 ,952 -0,431 0,538 15,315 ,812

Saghk Degeri SD 1 4,34 ,781 -0,956 0,367 - 137

AVE: 0,657 SD 2 4,45 ,750 -1,023 -0,159 14,388 ,820

Bilesik Giiv. (CR): 0,884 SD 3 4,36 ,831 -0,993 -0,165 14,465 ,824

Cronbach's Alpha: 0,884 SD 4 4,49 ,789 -1,332 0,886 15,044 ,857

Duyusal Cekicilik DC_1 4,27 ,788 -0,831 0,211 - ,743

AVE: 0,613 DC 2 4,45 ,738 -1,278 1,420 13,476 770

Bilesik Giiv. (CR): 0,863 DC 3 4,41 ,738 -0,969 -0,013 14,339 ,817

Cronbach's Alpha: 0,862 DC 4 4,40 771 -0,999  -0,048 14,010 799

. AH 1 4,39 ,695 -0,750  -0,413 - ,631

ﬁ{/mE"_Sgego‘ge Hizmet AH 2 4,44 697 0907 0225 18,300 700

P AH 3 4,55 ,675 -1,276 0,555 11,683 ,809
Bilesik Giiv. (CR): 0,886

Cronbach's Alpha: 0,884 AH 4 4,50 ,704 -1,180 0,402 12,216 ,867

AH 5 441 ,751 -1,110 0,801 11,574 ,799

Fiyat Algisi FA 1 4,38 737 -0,912 0,069 - ,802

AVE: 0,643
Bilesik Giiv. (CR): 0,844 FA 2 4,33 , 746 -0,942 0,713 14,499 173

Cronbach's Alpha: 0,843
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Tablo 1. Faktor Yiikleri, Ortalamalar, Carpiklik Basiklik Degerleri ve Giivenilirlik (devami)

FA 3 4,37 ,765 -0,843  -0,545 15,705 ,829
Memnuniyet MEM 1 4,39 ,691 -0,752  -0,390 - ,763
AVE: 0,692 MEM 2 4,46 ,681 -0,937  -0,089 15,677 ,829
Bilesik Giiv. (CR): 0,900 MEM 3 4,49 ,682 -1,046 0,078 16,295 ,856
Cronbach's Alpha: 0,899 MEM 4 4,52 ,663 -1,061  -0,074 16,683 874
Tekrar Ziyaret TZ 1 4,49 ,7135 -1,248 0,667 - ,823
AVE: 0,743 TZ 2 4,39 7197 -1,163 0,766 19,212 ,899
Bilesik Giiv. (CR): 0,896
Cronbach'’s Alpha: 0,892 TZ_3 4,35 ,863 -1,131 0,413 18,215 ,862
Tavsiye TAV_1 4,49 ,658 -0,987 0,110 - 794
AVE: 0,696
Bilesik Giiv. (CR): 0,820 TAV 2 4,53 ,672 -1,169 0,356 14,986 872

Cronbach's Alpha: 0,818
Not: x?=959,517; df=403; x*/df=2,380; CF1=0,931; NFI=0,901; TL1=0,921; RMSEA=0,066

Onermelere iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda hesaplanmasi verinin normal dagilim
sartin1 saglamasi bakimindan yeterli goriilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2007). Ayrica faktor yiiklerinin, bilesik
giivenilirlik degerlerinin ve Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,7’den, agiklanan ortalama varyans degerlerinin (AVE)
0,5’ten, yiiksek hesaplanmasi 6l¢iim modelinin uyum gecerliligini sagladigini gostermektedir (Hair vd., 2008; Hair

vd., 2014; Garson, 2016; Byrne, 2016).

Olgiim modeline uygulanan ilk dogrulayici faktér analizinde DD _1 ile DD 2 (MI= 181,997; PC= 0,235), DD _5
ile DD_6 (MI= 147,342; PC=0,135) ve AH_1 ile AH_2 (MI=128,706; PC= 0,142) arasinda kovaryans hatasi tespit
edilmistir. Model uyum degerlerini diisiirdigli gézlemlenen bu 6nermelerin hata terimleri arasinda agamali olarak
kovaryans olusturulmustur. Ayni faktore ait 6nermelerin arasinda model uyum degerlerini iyilestirmek i¢in makul
sayida kovaryans olusturulmas literatiirde sik karsilagilan ve kabul géren bir anlayistir (Byrne, 2016). Kovaryanslar
olusturulduktan sonra elde edilen model uyum degerleri Tablo 1’de aktarilmistir (x2=959,517; df=403; x2/df=2,380;
CFI1=0,931; NFI=0,901; TLI=0,921; RMSEA=0,066). Elde edilen bulgular 6l¢iim modeline iligkin hesaplanan uyum
degerlerinin iyi uyumu isaret ettigini gdstermektedir (Hair vd., 2008; Hair vd., 2014; Byrne, 2016).

Olgiim modeline iliskin uyum gegerliliginin saglandig tespit edildikten sonra ayirt edici gegerlilik incelenmistir.
Ayirt edici gegerliligin kontrol edilmesinde Fornell-Larcker Kriteri kullanilmistir (Fornell & Larcker, 1981). Ayirt

edici gecerlilik, 6l¢lim modelinde yer alan faktorlerin birbirinden farkli unsurlari 6l¢tiigiliniin istatistiksel olarak test

edilmesini ifade etmektedir.

Tablo 2. Fornell-Larcker Ayirt Edici Gegerlilik Kriteri

Fornell-Larcker Kriteri

Faktorler

DD SD DC AH FA MEM TZ TAV
DD 0,837
SD 0,523™" 0,811
DC 0,573™ 0,703™ 0,783
AH 0,483™" 0,685 0,662™" 0,780
FA 0,529™" 0,613™ 0,756™" 0,743™ 0,802
MEM 0,593™" 0,695 0,747 0,773™ 0,792™" 0,832
TZ 0,521 0,573™ 0,606™" 0,646 0,638 0,759 0,862
TAV 0,446 0,618 0,680™" 0,628 0,590™ 0,714™ 0,760 0,834

Not: * p<0.050; ** p<0.010; *** p<0.001;
DD= Duygusal Deger, SA= Saghk Algisi, DC= Duyusal Cekicilik, AH= Atmosfer ve Hizmet, FA= Fiyat Algisi, MEM=
Memnuniyet, TZ= Tekrar Ziyaret, TAV= Tavsiye
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Fornell Larcker kriterine gore her bir faktor i¢in hesaplanan AVE’nin karekdkii degeri ilgili olduklar faktérlerin
diger faktorlerle korelasyonundan daha yiiksek diizeyde olmalidir (Fornell & Larcker, 1981). Bir diger ifade ile
faktorlerin agiklanan ortalama varyanslarinin karekdkleri, ilgili faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerinden
daha yiiksek hesaplanmalidir. Tablo incelendiginde bu kriterin saglandigi goriilmektedir. Sonug olarak, dlgiim

modelinde yer alan boyutlarin her birisinin farkli unsurlar1 Sl¢tiigii ve birbirinden ayristig1 sdylenebilir (Tablo 2).
Bulgular

Aragtirmada ilk olarak katilimcilara iligkin demografik bulgulara ve Beysehir ziyaretlerinde etkili olan unsurlara

yer verilmistir.

Tablo 3. Demografik Bulgular

Soru Cevap N %
Cinsiyet Kadin 171 53,6
Erkek 148 46,4
1999 ve Sonrast Dogumlular 79 24,8
1981-1998 Aras1 Dogumlular 144 45,1
Dogum Aralig 1965-1980 Aras1 Dogumlular 69 21,6
1946-1964 Arasi Dogumlular 20 6,3
1946 ve Oncesi Dogumlular 3 0,6
Kayip Veri 5 1,6
. Bekar 159 49,8
Medeni Durum =T 160 50.2
Ilkokul-Ortaokul 67 21,0
Egitim Durumu I:ise 76 238
Universite 158 49,5
Lisansiistii 18 57
4.253 TL ve Alt1 90 28,2
4,254 - 8.500 TL 124 38,9
Aylik Gelir 8.501 - 12.000 TL 62 19,4
12.001 TL ve Uzeri 24 7,5

Kayip Veri 19 6
Memur 65 20,4
Ozel Sektor 89 27,9
Esnaf 45 14,1
Meslek Ogrenci 42 13,2
Emekli 14 44
Diger 64 20,0
1. Kez 91 28,5
Beysehir’e kagine1 gelisiniz? 2. Kez o1 159
3. Kez 55 17,2
4 ve Daha Fazla 122 38,2
Glintibirlik 208 70,5
1 Giin 10 3,1
Kalis Siiresi 2 Giin 45 14,1
3 Giin ve Daha Fazla 32 10,0
Kay1p Veri 24 7,5
Gells Tiirii Kendi Imkanlarimizla 242 75,8
Tura Katilarak 77 24,2

Katilimcilarin ¢gogunlugu kadinlardan (%53) olusmaktadir. Yas gruplar1 agisindan en yliksek oranda katilimin y

kusagimi ifade eden 1981-1998 dogumlular tarafindan saglandigi anlasilmaktadir. Medeni durum agisindan evlilerin
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(%50,2), egitim diizeyleri agisindan ise {liniversite mezunlarinin (%49) daha yiiksek oranda katihm gdsterdigi
anlagilmaktadir. Gelir diizeyi agisindan 4.254-8.500 TL aras1 gelire sahip olanlar (%38), meslek agisindan ise 6zel
sektorde calisanlar (%27) daha yiiksek oranda katilim gostermistir.

Katilimcilara Beysehir ziyaretlerine iligkin sorular da yoneltilmistir. Beysehir’e kaginci gelisiniz sorusuna 91 kisi
(%28) ilk defa geldigini belirtirken 122 kisi (%38) 4 ve daha fazla kez Beysehir’i ziyaret ettigini belirtmistir. Kalig
stireleri agisindan ziyaretcilerin %701 giiniibirlik bir ziyaret gerceklestirdiklerini ifade ederken %10’u 3 giin ve
tizerinde bir kalig planladiklarini belirtmistir. Gelis tiirlerine iliskin yoneltilen soruya ise katilimcilarin %75°1 kendi

imkanlari ile geldiklerini belirtmistir.

Ziyaretgilere nerede ikamet ettikleri de sorulmustur. Elde edilen sonuclar biiyiik bir bliimiiniin (160 kisi) Konya
ve cevre ilcelerinde ikamet ettigi anlasilmistir. 48 Kisi ise Isparta ve ¢evre ilgelerinden geldigini belirtmistir. Kalan
111 kisi Ankara (12), Izmir (9), istanbul (6) Eskisehir (6), Antalya (6) Afyonkarahisar (5) olmak iizere gesitli illerden
geldigini belirtmistir. Elde edilen sonuglar Beysehir’in daha ¢ok yakin c¢evre tarafindan ziyaret edildigini

gostermektedir.

Ziyaretcilere uygulanan ankette, ziyaretcilerden Beysehir’i ziyaret etmelerinde etkili olan unsurlari 1 ile 5 arasinda

puanlamasi istenmistir. Elde edilen sonuglar tabloda aktarilmistir.

Tablo 4. Beysehir Ziyaretinde Etkili Olan Unsurlar

Ziyaretlerde Etkili Olan Unsurlar Ortalama
Beysehir’in yoresel yemekleri 4,73
Beysehir’in dogal giizellikleri 4,70
Beysehir’in tarihi ve kiiltiirel degerleri 4,56
Beysehir’de yapilan aktiviteler 4,37
Beysehir’de diizenlenen etkinlikler 3,93

Beysehir’i ziyaret etmelerinde etkili olan unsurlara iliskin verilen puanlarin ortalamalari incelendiginde
ziyaretgilerin Beysehir ziyaretlerinde en etkili olan unsurun Beysehir Sazan1 gibi yoresel yemekler (4,73) oldugu
tespit edilmistir. Calismanin Beysehir’de bulunan balik restoranlarinda gergeklestirilmesi bu sonucun ortaya
cikmasinda etkili olabilir. Daha sonra sirast ile dogal giizellikler (4,70), tarihi ve kiiltlirel degerler (4,56), olta
balik¢ilig1 gibi Beysehir’de yapilan aktiviteler (4,37) ziyaretgilerin Beysehir ziyaretlerinde etkili olan unsurlardir.

Modelin Degerlendirilmesi

Olgiim modeline uygulanan giivenilirlik ve gegerlilik testleri 6l¢iim modelinin giivenilir ve gegerli oldugunu
gostermektedir. Glvenilirlik ve gegerlilik sartlar1 saglandiktan sonra olusturulan yol modeli test edilebilir. Asagida
verilen tabloda yol modeline iligkin uyum degerleri, olusturulan hipotezleri ifade eden yollar ve bu yollarin katsayilar

ile anlamlilik diizeylerini gdsteren p ve t degerleri aktarilmisgtir.
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Tablo 5. Gelistirilen Hipotezler ve Sonuglari

Hipotezler ] t S.S. r p
H1: Duygusal Deger > Memnuniyeti 0,140 2,864 0,040 0,779 0,004
H2: Saghk Degeri> Memnuniyeti 0,136 2,202 0,060 0,779 0,028
H3: Duyusal Cekicilik 2> Memnuniyeti 0,185 2,406 0,068 0,779 0,016
H4: Fiyat Algis1 > Memnuniyet 0,298 3,797 0,069 0,779 0,000
H5: Atmosfer ve Hizmet - Memnuniyet 0,277 4,079 0,081 0,779 0,000
H6: Memnuniyeti - Tekrar Ziyaret 0,790 12,300 0,074 0,588 0,000
H7: Memnuniyeti - Tavsiye 0,767 11,244 0,070 0,625 0,000

Not: x2=1015,247; df=414; x?/df=2,452; CF1=0,926; NF1=0,890; TL1=0,917; RMSEA=0,068
Model uyum degerleri referans araliklart (x2/df<3; CFI>0,9; NFI>0,8; TLI>0,9; RMSEA<0,08) ilgili
kaynaklardan derlenmistir (Hair vd., 2008; Byrne, 2016). Referans degerleri baglaminda, olusturulan modele iligkin

hesaplanan uyum degerleri modelin iyi uyum gosterdigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 5°te yer alan p degerlerinin 0,05ten kii¢iik hesaplanmasi (p<0,05) model igerisinde yer alan biitiin yollarin
anlaml bir etkiye sahip oldugu seklinde yorumlanirken B katsayilarinin pozitif olmasi ise bu etkinin olumlu yénde

gergeklestigini gostermektedir.

Bagiml degiskenlere iliskin hesaplanan r2 degerleri, bagimli degiskende ortaya ¢ikan degisimin ne kadarmin
bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigini géstermektedir. r2 degerinin yorumlanmasinda 0,67 ve lizeri degerler
yiiksek, 0,33-0,67 arast degerler orta, 0,33’lin altinda degerler ise zayif agiklanma diizeyi olarak kabul edilmektedir
(Chin, 1998; Hair vd., 2008; Gaskin, 2021). Bu baglamda Memnuniyette yagsanan degisimin yiiksek (12>0,67), Tekrar

Ziyaret ve Tavsiyede yasanan degisimin orta diizeyde (r2<0,67) model tarafindan agiklandigi s6ylenebilir.

@ @ @ @

Duygusal
Deger

/A@)—» DD5 [MEM1| [MEM2| |MEM3| |MEM4|
' )

(e SA1 74 . ;
) Sa0 | B2 T g SR ' @
82 — Tekrar —'—.
N ! )
f

|yarel .»-__
e

m\
&
)

,. /‘

82 coltiilik
oy e
FA2

€2 FAT leg—__ 80
77T T Fiyat
2 e R— Aly
8
B
FA3 et

€2

31| TAVT 30

85
- TAV2 g3

Tavsiye

>

Sekil 2. Arastirma Modeli Sonuglari
2338



Giirsoy, Y. & Tengilimoglu, E. JOTAGS, 2023, 11(3)

Elde edilen sonuglar yerel yiyeceklere iliskin algilanan Duygusal Degerin (H1), Saglik Algisinin (H2), Duyusal
Cekiciligin (H3), Fiyatin (H4), Restoran Atmosferi ve Hizmetin (H5) yerel yiyeceklere iligkin olusan Memnuniyet
tizerinde anlamli (p<0,05) ve olumlu yonde (p>0) etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar literatiirde yer
alan ¢aligmalarla 6rtiismektedir (Kim vd., 2009; Ha & Jang, 2010; Kim & Eves, 2012; Heung & Gu, 2012; Kim vd.,
2013; Lai, 2015; Moon & Han, 2019; Agyeiwaah vd., 2018).  katsayilar1 karsilastirildiginda yerel yiyeceklere iliskin
olusan memnuniyet {izerinde en etkili unsurun Fiyat Algis1 (f=0,299) oldugu sonra sirasi ile Restoran Atmosferi ve
Hizmet (p=0,277), Duyusal Cekicilik (=0,185), Duygusal Deger (p=0,140) ve Saglik Algisinin (f=0,136) geldigi
goriilmektedir. Ayrica yerel yiyeceklere iliskin olusan Memnuniyette yaganan degisimin yiiksek oranda (r2>0,67) bu

unsurlar tarafindan agiklandig1 anlagilmaktadir.

Yerel yiyeceklere iliskin olusan Memnuniyet, Tekrar Ziyaret (H6) ve Tavsiye (H7) niyeti iizerinde anlaml
(p<0,05) ve olumlu yonde ($>0) bir etkiye sahiptir. Elde edilen bu sonuglar literatiirde yerel yiyeceklere iliskin
gerceklestirilen 6nceki calismalarla da ortiismektedir (Yoon & Uysal, 2005; Ryu & Jang, 2006; Kim vd., 2011; Stone
vd., 2018). B katsayilar1 incelendiginde yerel yiyeceklere iliskin olusan memnuniyetin Tekrar Ziyaret niyetini
(B=790), Tavsiye niyetinden (B=767) daha yiiksek diizeyde etkiledigi anlasilmaktadir. Ayrica Tekrar Ziyaret
(r2=588) ve Tavsiye (12=625) niyetlerinde yer alan degisimin orta diizeyde (r2<0,67) memnuniyet tarafindan

aciklandigini gostermektedir.
Sonuc ve Oneriler

Son yillarda, yerel yiyeceklerin turistleri belirli bir destinasyonu ziyaret etme konusunda motive eden en 6nemli
unsurlar arasinda gosterilmesiyle birlikte konuya olan ilgi giderek artmistir (Karim & Chi, 2010; Kim vd., 2011;
Choe & Kim, 2019). Ilgili ¢aligmalarda yerel yiyeceklerin destinasyonun kiiltiiriinii yansittig1 (Long & Whitson
2009), turist deneyimlerine katki sagladigi (Agyeiwaah vd., 2018), destinasyon marka imajin1 olumlu yonde
etkiledigi (Kim vd., 2012), turistleri seyahat konusunda motive ettigi (Karim & Chi, 2010), yerel ekonomiyi
destekledigi (Kim vd., 2018) ve destinasyonlara siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazandirdigi (Choe & Kim, 2019)
tespit edilmistir. Bu sonuglar yerel yiyeceklerin turistler {izerinde hem ziyaret 6ncesinde hem de ziyaret siirecinde
birtakim etkiler olusturarak destinasyonlara katkilar sagladigim gostermektedir. Buna karsin yerel yiyeceklerin tekrar
ziyaret ve baskalarima tavsiye etme gibi ziyaret sonrasi davranissal niyetler iizerindeki etkilerini inceleyen
calismalarin yeterli diizeyde olmadig: belirtilmektedir (Stone vd., 2018). Bu calismada ise destinasyonda sunulan
yerel yiyeceklere iliskin ziyaretci alg1 ve tutumlarinin ziyaret sonrasi davranigsal niyetler iizerindeki etkisi gelistirilen

yapisal esitlik modeli ile incelenmistir.

[k olarak katilimcilarin demografik verilerine yer verilmistir. Elde edilen sonuglardan katilimcilarm sadece
%28’inin Beysehir’e ilk defa ziyaret gergeklestirdigi anlagilmaktadir. Kalan %72°lik kisim Beysehir’i daha 6nce de
ziyaret ederken %38’inin 4 ve ilizerinde ziyaret gergeklestirdigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonuglar Beysehir’in
ziyaretciler tarafindan tekrar tekrar ziyaret edildigini gostermektedir. Ziyaretgilerin %70’1 giinii birlik ziyaret
gerceklestirirken cogunlugun yakin gevreden kendi imkanlariyla gelen ziyaretcilerden olustugu anlasilmaktadir. Bu
durum gergeklestirilen giiniibirlik ziyareti agiklamaktadir. Katilimcilarin Beysehir’i ziyaretlerinde etkili olan
unsurlarin basinda yerel yiyecekler gelmektedir. Anketlerin balik restoranlarda uygulanmasi bu sonucun elde
edilmesinde etkili olabilir. Ayrica bu sonug katilimcilarin gogunun Beysehir’i tekrar ziyaret edenlerden olusmasiyla

birlikte diisiintildigiinde yerel yiyecek deneyiminin ziyaretgileri tekrar ziyarete yonelttigi seklinde yorumlanabilir.
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Olusturulan arastirma modelinde duygusal deger (Kim & Eves, 2012; Choe & Kim, 2018; Choe & Kim, 2019),
saglik algis1 (Kim & Eves, 2012; Choe & Kim, 2018; Choe & Kim, 2019), duyusal ¢ekicilik (Kim & Eves, 2012;
Kim vd., 2013), fiyat algis1 (Kim & Eves, 2012; Moon & Han, 2019; Choe & Kim, 2019), restoran atmosferi ve
hizmet (Ryu vd., 2012; Chi vd., 2013; Bujisic vd., 2014) gibi ziyaretcilerin yerel yiyeceklere iliskin algi ve
tutumlariin Sl¢lilmesinde yaygin olarak kullanilan unsurlara yer verilmistir. Elde edilen sonuglar; duygusal deger,
saglik algisi, duyusal ¢ekicilik, fiyat algisi, restoran atmosferi ve hizmetin yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet
iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica yerel yiyeceklere iliskin memnuniyette yasanan degisimin yiiksek
oranda bu unsurlar tarafindan agiklandigi anlasilmaktadir. Bu sonuglar literatiirde yer alan benzer calismalarla
ortiismektedir (Kim vd., 2009; Ha & Jang, 2010; Kim & Eves, 2012; Heung & Gu, 2012; Kim vd., 2013; Lai, 2015;
Moon & Han, 2019; Agyeiwaah vd., 2018).

Elde edilen sonuglar yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet iizerinde en etkili unsurun fiyat algisi oldugunu
gostermektedir. Benzer calismalarda da fiyat algisinin memnuniyet {izerinde etkili oldugu goriilmekle beraber (Lai,
2015; Moon & Han, 2019) memnuniyet iizerinde en etkili unsurun tespit edilmesi konusunda farkli sonuglara
ulasildig1 da anlagilmaktadir. Namkung ve Jang (2007) memnuniyet iizerinde en etkili unsurun tat ve sunum oldugunu
ifade etmektedir. Benzer sekilde Choe ve Kim’de (2018) en etkili unsurun tat oldugunu tespit etmistir. Baiden ve
digerleri (2021) tarafindan gerceklestirilen bir c¢aligmada ise en etkili unsurun duyusal cekicilik oldugu
anlagilmaktadir. Bu ¢alismada memnuniyete iligkin katilimcilarin fiyat algisina goreceli olarak daha ¢ok Gnem
vermesi Beysehir’i ziyaret eden turistlerin profili ile agiklanabilir. Bu baglamda katilimcilarin fiyata daha ¢gok 6nem

verdigi sdylenebilir.

Yerel yiyeceklere iliskin memnuniyet {lizerinde etkili olan bir diger dnemli unsur ise restoran atmosferi ve
hizmettir. Benzer ¢alismalarda da restoran atmosferi ve hizmeti ifade eden unsurlarin memnuniyet tizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir (Ha & Jang, 2010; Heung & Gu, 2012; Bujisic vd., 2014; Agyeiwaah vd., 2018). Bu
calismada atmosfer ve hizmetin bu denli etkili olmasinda anketlerin gdl kenarinda yer alan balik restoranlarinda
uygulanmasi etkili olmus olabilir. Ziyaretgilerin gol kenarinda dogayla i¢ i¢e restoranlari tercih etmelerinde
atmosferin dnemli bir etken oldugu diisiiniilebilir. Bu durum ziyaretgilerin atmosfer algisini etkileyerek memnuniyeti
sagliyor olabilir. Dolayisiyla Beysehir 6zelinde gol kenarinda bulunan balik restoranlarinda olusan dogal atmosferin

memnuniyet {izerinde daha etkili oldugu ifade edilebilir.

Ayrica duyusal cekicilik (Kim & Eves, 2012; Kim vd., 2013; Baiden vd., 2021), duygusal deger (Ha & Jang,
2010) ve saglik algisina iliskin (Kim vd., 2009; Kim & Eves, 2012) elde edilen sonuglarinda biiyiik oranda literatiirle
ortiistiigii gorlilmektedir. Bu sonuglardan farkli olarak yalmizca Choe ve Kim (2018) tarafindan Hong Kong yerel
yiyeceklerine iligkin gerceklestirilen bir ¢alismada turistlerin saglik ve fiyat algisinin olumlu davranigsal niyetler

tizerinde etkili olmadig1 tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglar yerel yiyeceklere iligskin olusan memnuniyetin tekrar ziyaret ve bagkalarina tavsiye etme
niyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonug literatiirde yer alan calismalarla
ortismektedir (Yoon & Uysal, 2005; Ryu & Jang, 2006; Kim vd., 2011; Stone vd., 2018). Ryu ve Jang (2006)
yiyeceklere iligkin saglanan memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti olusturdugunu tespit etmistir. Stone ve digerleri
(2018) ise destinasyonda yasanan olumlu yemek deneyiminin turistlerde tekrar ziyaret ve bagkalarina tavsiye etme

niyeti olusturdugunu tespit etmistir.
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Agyeiwaah ve digerleri (2018) motivasyon, memnuniyet ve sonraki davranigsal niyetler arasindaki iligskiye vurgu
yaparak turistleri bir destinasyonu ziyaret etme konusunda motive eden temel unsurun memnuniyet ve sonraki
davranissal niyetler lizerinde etkili olacagini belirtmektedir. Chi ve digerleri (2013) ise yemek deneyimi igin seyahat
eden turistlerin destinasyonda sunulan yemeklere iliskin daha biiyiik beklentilerinin olacagin ifade etmektedir. Bu
calismanin katilimcilan ziyaretlerinde etkili olan en temel unsurun yerel yiyecekler oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla
yerel yiyeceklere iligkin memnuniyetlerinin davranigsal niyetlerini etkilemeleri beklenen bir durumdur. Alderighi ve
digerleri (2016) yerel yiyecekler ile tekrar ziyaret arasinda giiglii bir iligkinin varligindan s6z etmektedir. Dolayistyla
yerel yiyeceklere iliskin algi ve tutumlar hem destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi hem de baskalarina tavsiye
edilmesi konusunda onemlidir. Tekrar ziyaret ve baskalarina tavsiye etme niyeti ise rekabet avantajinin

stirdiiriilebilmesi agisindan kritik unsurlardir (Choe & Kim, 2018; Tengilimoglu vd., 2022).

Birgok calisma yerel yiyeceklerin seyahat motivasyonu kaynagi oldugunu dogrulamaktadir (Karim & Chi, 2010;
Chi vd., 2013). Ayrica yerel yiyecekler bir destinasyonun sahip oldugu 6énemli ¢ekicilikler arasinda gosterilmektedir
(Promsivapallop & Kannaovakun, 2019). Okumus ve digerleri (2007) yerel yiyeceklerin destinasyonu diger
destinasyonlardan farklilagtirma konusunda da dnemli bir role sahip oldugunu belirtmektedir. Bu diislinceler birgok
destinasyonun yerel yiyecekleri pazarlama araci olarak kullanmalarinda etkili olmustur (Agyeiwaah vd., 2018; Choe
& Kim, 2019). Gilinlimiizde benzersiz yerel yiyeceklere sahip destinasyonlarin hazirlamis olduklar1 pazarlama
planlarinin odak noktasinda yerel yiyeceklere yer verildigi goriilmektedir (Andersson vd., 2017). Beysehir’in sahip
oldugu benzersiz yerel yiyecekler Beysehir’in diger destinasyonlardan farklilasmasina katkida bulunabilir. Bunun
saglanmasi igin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasinda yerel yiyeceklere yer verilmesi onerilebilir. Bu ¢aligmada
elde edilen sonuglar yerel yiyeceklere iligkin memnuniyet tizerinde ziyaretgilerin en ¢ok dnem verdigi unsurlar
arasinda atmosfer ve hizmetin bulundugunu goéstermektedir. Beysehir sahip oldugu gol ve diger dogal giizellikleri
sayesinde goz alic1 bir atmosfere sahiptir. Yapilan pazarlama faaliyetlerinde yerel yiyeceklerle birlikte bu atmosferin

On plana ¢ikarilmasi basariya ulasilmasinda katki saglayabilir.

Beysehir’e gelen ziyaretgilerin ¢ok biiyiik bir boliimiiniin (%72) tekrar ziyaret edenlerden olusmasi, biri olumlu
biri olumsuz olmak tizere iki farkli sekilde yorumlanabilir. Olumlu olarak Beysehir’de sunulan hizmetin insanlart
tekrar ziyaret etme konusunda tesvik edebilecek nitelikte oldugu disiiniilebilir. Olumsuz olarak ise ziyaretgiler
arasinda ilk defa ziyaret edenlerin sayisinin bu kadar az olmasi pazarlama faaliyetlerinin yeni ziyaretgilere
ulasamadig1 ya da onlar1t motive etme konusunda yetersiz kaldig1 seklinde yorumlanabilir. Bu durum pazarlama
faaliyetlerinin tekrar gézden gecirilmesini ve daha genis kitlelere daha etkili stratejiler gelistirilerek ulagilmasini

onemli kilmaktadir.

Bu calisma Beysehir’de yer alan balik restoranlarinda uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan da anlasildig iizere
ziyaretgilerin temel motivasyonu yerel yiyeceklerdir. Literatiirde farkli motivasyonlara seyahat eden turistlerin farkli
beklentilere sahip oldugu belirtilmektedir (Chi vd., 2013). Dolayisiyla elde edilen sonuglar temel seyahat
motivasyonu yerel yiyecekler olan ziyaretgilere genellenebilir. Farkli motivasyonlarla seyahat eden ziyaretgiler i¢in

seyahat motivasyonlarini i¢ceren farkli calismalara ihtiya¢ duyulabilir.
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Extended Summary

The high competition among tourism destinations has made it an important element of success for destinations to
attract new visitors while maintaining their existing visitors. This situation has made it necessary for destinations to
follow the changes in tourist choices and the motivational factors of tourists, which have become increasingly
important, in order to achieve success. Related studies show that the food experiences offered in destinations have
become an important factor affecting tourist preferences and are becoming increasingly important. Therefore, the
food experience has become an important issue that contributes to the success of destinations. In other words, the
food offered in destinations becomes an important component of the tourist experience, influencing destination

choices and providing competitive advantage to destinations.

Previously, the fact that the food offered in destinations was seen as supporting elements that contributed to the
main tourist motivations caused the issue to be neglected, but recently, this idea has changed and food has been
considered among the most important motivational factors that attract tourists to a particular destination, which has
led to an increased interest in the subject. In related studies, it is stated that local foods support touristic activities by
reflecting the history, culture and lifestyle of the destination, thus improving tourist experiences and creating a strong
relationship between tourists and the destination. It is also stated that it contributes to the formation of the destination
brand, reflects the authenticity of the destination by emphasising its unique aspects, motivates tourists to travel and
provides competitive advantage to the destination, supports the local economy and provides economic contributions
to the tourism sector. Therefore, it can be said that local food is an important component that contributes to tourist

experiences, brand image, destination choice and local economy.

It is stated that studies on local foods generally focus on the pre-visit and visit process, and studies on post-visit
behavioural intentions are insufficient. However, it is stated that the intention of tourists to revisit and recommend to
others after their visit are important behavioural intentions for destinations to gain and maintain competitive
advantage. In related studies, tourist satisfaction is shown as the main motivator of the intention to revisit and
recommend to others. Agyeiwaah et al. (2018) emphasise the relationship between motivation, satisfaction and future
behavioural intentions and state that the main factors that motivate tourists to visit a destination will have an impact
on satisfaction and future behavioural intentions. Chi et al. (2013), on the other hand, state that tourists travelling for
the food experience will have higher expectations for the food offered at the destination. From this point of view, the
satisfaction and future behavioural intentions of tourists whose main travel motivation is local food can also be
associated with their satisfaction with local food. In support of this idea, Ryu and Jang (2006) state that gastronomy
tourists' satisfaction with the experienced food positively affects their revisit intentions. Similarly, Stone et al. (2018)

found that the positive food experience at the destination leads to intention to revisit and recommend to others.

2346



Giirsoy, Y. & Tengilimoglu, E. JOTAGS, 2023, 11(3)

In the related studies, it is seen that various elements such as emotional value, health perception, sensory appeal,
price perception, restaurant atmosphere and service are included in the measurement of tourists' perceptions and
attitudes towards local food. it is argued that these elements are effective on satisfaction with local food. In this study,
the effect of different characteristics of local foods offered in destinations on the intention to revisit and recommend
to others was analysed with the developed structural equation model.

The population of the research consists of domestic tourists who visit Beysehir and eat Beysehir Sazan. The
prepared questionnaire was applied face to face in various fish restaurants in Beysehir. As a result, 319 valid
guestionnaires were obtained. When the averages of the scores given for the factors that are influential in their visits
to Beysehir were analysed, it was determined that the most influential factor in the Beysehir visits of the visitors was
local dishes such as Beysehir Sazan. Natural beauties, historical and cultural values, and activities in Beysehir are

the factors that are effective in visitors' visits to Beysehir, respectively.

The results show that perceived emotional value, health perception, sensory appeal, price perception, restaurant
atmosphere and service have a significant and positive effect on satisfaction with local food. In addition, it is found
that the change in satisfaction with local food is explained by these factors with a high proportion. It is seen that price
perception is the most effective factor on satisfaction with local food, followed by restaurant atmosphere and service,
sensory appeal, emotional value and health perception, respectively. In this study, the fact that the participants give
relatively more importance to price perception in terms of satisfaction can be explained by the tourists' profiles

visiting Beysehir.

Satisfaction with local food has a significant and positive effect on Revisit and Recommendation intention. These
results also overlap with the previous studies on local foods in the literature. Therefore, perceptions and attitudes
towards local food are important for both revisiting the destination and recommending it to others. The intention to

revisit and recommend to others are critical factors in terms of sustaining competitive advantage.

It is also stated that local food has an important role in differentiating the destination from others. These
considerations have influenced many destinations to use local food as a marketing tool (Agyeiwaah et al., 2018; Choe
& Kim, 2019). Today, it is seen that local foods are at the focus of the marketing plans prepared by destinations with
unique local foods (Andersson et al., 2017). Beysehir's unique local foods can contribute to the differentiation of
Beysehir from other destinations. In order to achieve this, it can be suggested to include local foods at the focus of

marketing activities.

This study was conducted in fish restaurants in Beysehir. As it is understood from the results of the study, the
main motivation of the visitors is local food. It is stated in the literature that tourists travelling for different
motivations have different expectations (Chi et al., 2013). Therefore, the results obtained can be generalised to
visitors whose main travel motivation is local food. For this reason, different studies may be needed for visitors

travelling for different purposes.
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Ek 1. Etik Kurul izni

Evrak Tarih ve Sayisi: 17.10.2022-E.385945

TC
SELCUK UNIVERSITESI
BEYSEHIR ALI AKKANAT TURIZM FAKULTESI DEKANLICI
BILIMSEL ETiK DEGERLENDIRME KURULU
TOPLANTI VE KARAR TUTANAGI

Toplant: Tarihi:12.10.2022

Toplanti Giindemi 7: Turizm [5letmeciligi Bolimii Ars. Gor. Dr. Engin
TENGILIMOGLU Anket bagvuru formuna istinaden Ftik Kurul Karari istemesi konulu
yazisi.

Karar 7: Turizm Igletmeciligi Béliimii Arg. Gor. Dr. Engin TENGILIMOGLU “Yerel
Yiyeceklerin Destinasyonu Tekrar Ziyaret Etme ve Bagkalarmna Tavsiye Etme Niyeti
Uzerindeki Etkisi: Beysehir Sazani Ornegi” konulu ¢aligmasinda kullanilmak iizere

uygulayacagi anket bilimsel aragtirma ve yayin etigi agisindan uygundur. Toplantiya
katilanlarin oybirligi ile kabul edilmistir.

Eki:
-Caligma i¢in yapilacak anketin izin dilekgesi ve ekleri(parafli veya imzal 13 sayfa)
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