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Makale Ge¢misi 0Oz

Génderim Bu calismanin temel amaci, yerel mutfak tiiketim degeri boyutlarinin, destinasyona

Tarihi:28.05.2018 yonelik olumlu tutum, tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyetine etkisinin arastirilmasidir.
Arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanmilmistir. Bu dogrultuda

Kabul Tarihi:26.06.2018 Ayvalik’ta faaliyet gosteren restoran isletmelerinden hizmet alan 428 kisiye anket

uygulanmigtir. Elde edilen veriler, istatistik paket programinda, frekans, yiizde, aritmetik
ortalama, standart sapma, Pearson korelasyonu ve g¢oklu regresyon analizi ile
¢Oziimlenmistir. Yapilan analizler, yerel mutfak tiiketim degeri boyutlart ile olumlu tutum,
tavsiye etme ve yeniden ziyaret niyeti arasinda pozitif ve anlaml iligkiler oldugunu
gostermektedir. Yerel mutfak tiikketim degeri boyutlar1 hep birlikte, destinasyona yonelik
Tiiketim degeri pozitif tutuma ait varyansmn %32,7'sini, tavsiye etme davranisina iliskin varyansin
%23,3"linii ve tekrar ziyaret niyetine ait toplam varyansin %40,1'ini agiklamaktadir.
Ayrica olumlu tutum iizerinde en etkili olan tiiketim degeri boyutunun kalite/lezzet degeri,
tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde en etkili tikketim degeri boyutunun ise
duygusal deger oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler

Yerel mutfak

Destinasyon

Keywords Abstract

The main purpose of this study to investigate the effect of local cuisine consumption value
dimentions for destination on positive attitude, recommending and revisit intention. To
Local cuisine collect data for the study, the survey technique was used. The research was conducted on
428 people from the Ayvalik who get service from local restaurants. Obtained data was
analyzed in statistical package program by means of frequency, percent distribution,
Destination mean, standard deviation, Pearson correlation and multiple regression analysis. The
analyses conducted show that there is a positive and significant correlation between
positive attitude for destination, recommending and revisit intention with local cuisine
consumption value consumption value dimentions. According to the results of the research
that tourists’ local cuisine consumption value’ dimentions, together explain 32.7% of the
total variance of the positive attitude, 23.3% of total variance of recommending and 40.1%
of the total variance of revisit intention. As the results of analysis, the most effective
dimension of tourists’ local cuisine consumption value on positive attitude is
quality/flavor value. And also, it was determined that the emotional value is the most
effective factor on recommending and revisit intention.
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GIRIS
Tiiketim degeri teorisine gore, bir iirline kars1 tutum ve davraniglar sekillendiren en 6nemli giiglerden biri deger
kavramuidir. Deger, tiiketicinin, herhangi bir {irline sahip olmak icin katlandig1 bedelle, bu iiriinden elde ettigi ¢esitli
faydalarin, parasal olarak karsilastirlmasina dayanan algilarin toplamidir (Uzunoglu, 2007; Kashyap ve Bojanic,
2000). Bir iiriiniin alternatif bir tiriine gére tercih edilmesini saglayan inang seklinde de tanimlanan deger algist,

tiiketicinin 6dediginden daha fazlasim elde ettigini diisinmesidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004; Kiilter ve
Demirgiines, 2006; Konuk, 2008; Zeithaml, 1988).

Tiiketiciler triinlerin kullanimi ya da sahip olunmasi siirecinde, bir mal ya da hizmetin niteliklerini
degerlendirmek suretiyle elde edecekleri fayday1 sorgulamaktadir (Oztiirk, Serbetci ve Giircan, 2014, s. 75). Bir
iirline sahip olma ya da firiiniin kullanim1 sonucunda elde edilen ve tiiketici tarafindan algilanan fayda tiikketim
degeri olarak tanimlanmaktadir (Sheth, Newman ve Gross, 1991; Sweeney ve Soutar, 2001). Tiiketim degeri,
tiikketicinin bir mal ya da hizmetin niteliklerine atfettigi 6nem olarak da nitelendirilmektedir (Xiao ve Kim, 2009,
s.612). Tiiketicilerin bireysel, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal 6zelliklerine gore farklilik gosteren tiiketim degeri,
aciklanmas1 ve anlasilmas1 zor bir kavramdir. Bu nedenle tiiketim degeri, kendi iginde farkli yapilara sahip olan
cesitli bilesenlerden ve boyutlardan olusan genis bir kavram olarak ele alinmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001;

Smith ve Colgate, 2007; Cheng, Wang, Lin ve Vivek, 2009).

Tiiketicilerin, farkli iiriin gruplarina farkli degerler atfetmelerinin satin almaya yonelik motivasyonlar
etkileyecegini 6ne siiren Sweeney ve Soutar (2001), tiikketim degerini, fonksiyonel deger, duygusal deger ve sosyal
deger olarak siniflandirmiglardir. Wang, Lo ve Yang (2004) ise tiikketim degeri boyutlarini, fonksiyonel deger,
sosyal deger, duygusal deger ve algilanan fedakarlik olarak gruplandirmistir. Sheth vd. (1991) ise tiiketim degerini
sosyal deger, duygusal deger, fonksiyonel deger, epistemik deger ve kosullu deger olmak iizere bes farkli boyutta
ele almislardir. Tiiketicilerin ekonomik ve rasyonel degerlendirmelerini ifade eden fonksiyonel deger, iirline
yonelik tiiketim degerini etkileyen en temel 6zellik olarak ele alinmaktadir. Uriiniin temel 6zelliklerinin 6znel ve
nesnel boyutta degerlendirilmesine dayanan fonksiyonel degerin en 6nemli pargasi iiriin ve hizmetin kalitesidir
(Perrea, Grunert ve Krystallis, 2015, Sheth vd., 1991). Yerel mutfak tiketim degeri agisindan, fiiriiniin
hazirlanmasinda kullanilan hammadde ve malzemenin kaliteli olmasi, {iriiniin saglikli, lezzetli ve besin degerinin
yiiksek olmasi fonksiyonel deger ile iliskilendirilebilir. Duygusal deger, tiiketicinin iirline yonelik duygusal tep-
kileri sonucu ortaya g¢ikan duygularimi ifade eder (Sheth vd.,1991; Xiao ve Kim, 2009). Tiiketiciler iirlin veya
hizmetin yasattig1 duygular1 deneyimlemek i¢in satin alabilirler. Tiiketiciler, gogu zaman haz ve keyif almak, bazen
de olumsuz duygular yasamak i¢in {iriin veya hizmet satin alinabilir. Farkli ve 6énceden denenmemis yerel mutfak
unsurlarinin tiiketilmesi sonucunda, genellikle haz, heyecan, rahatlama gibi olumlu duygular olusabildigi gibi,

korku, sugluluk, tiksinme, 6fke gibi olumsuz duygular da yasanabilir.

Sosyal deger, bir {iriin ya da hizmetin belirli bir sosyal grupla iliskilendirilmesi sonucu algilanan degerdir
(Sweeney ve Soutar, 2001, s. 205). Bir {irlinii sosyal deger algisiyla tercih eden tiiketiciler, sosyal ¢evre ve referans

grubunun goriis ve kabullerini fayda 6l¢iisii olarak degerlendirmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2010; Ha ve Jang,
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2010). Bagka bir ifade ile sosyal deger, tiiketicinin 6rnek aldig1 kisilerin, yapilan alimlarla ilgili olumlu veya
olumsuz degerlendirme yapmalar ile anlam kazanmaktadir (Sheth, vd. 1991, s.161). Yerel mutfaklar agisindan
sosyal deger, tiiketim esnasinda turistlerin birbirleriyle, restoran c¢alisanlariyla ya da yerel halkla etkilesimi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Prestij degeri ise sosyal degerle de iligkili olup, alinan hizmetin baskalarimin
goziindeki itibarina dair tiiketici algisini ifade eder. Yerel mutfak unsurlart agisindan prestij degeri, taninmig bir

destinasyon, restoran ya da ag¢idan hizmet almak ve bunu baskalari ile paylasmak seklinde ortaya ¢ikabilir.

Fiyat degeri, bir hizmete bigilmis olan fiyata dair tiiketici algisini ifade eder. Fiyat degeri miisterinin 6dedigi
fiyatin karsiliginda aldig: iiriin ve hizmetin 6dedigi bedele deger oldugunu diisiinmesidir. Bu bedel hem maddi hem
de maddi olmayan unsurlar1 igermektedir. Yerel mutfak unsurlarinin diisiik fiyata satin alinmas1 maddi unsur, yerel
mutfaga ulagmak i¢in katlanilan ¢aba ve zaman da maddi olmayan unsur olarak nitelendirilebilir. Epistemik deger,
tilketicinin, kendisine yeni bir deger ve tecriibe kazandiracagina inandig: {iriinii segmesiyle elde ettigi faydadir (Lin
ve Huang, 2012, s. 13). Bu deger, bir iiriiniin tasidig1t yeni ve yaratict unsurlar ile tiiketicilerin kesfetme
ihtiyaglarina yodnelik tatminlerin toplamimi igermektedir (Sheth vd., 1991). Yerel mutfak unsurlari agisindan
epistemik deger, kullanilan malzeme ve ekipmanlarin, hazirlanma teknigi ve sunumunun farkli ve otantik olmasi

nedeniyle ortaya cikabilir.

Turizmde destinasyon kimliginin 6ne c¢ikarilmasim1 miimkiin kilan, aym1 zamanda kiiltiirel cesitlilik ve
Ozgiinliigiin korunmasi i¢in kullanilan en énemli araglardan biri yerel mutfaklardir. Yerel mutfak kavrami, yoreye
Ozgi Uriinler ile kiiltlirel gecmigin birlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikan, dini ve milli duygularla tasarlanan, hazirlik
ve sunumu Ozgiin usullerle yapilan tiim yiyecek ve igecekleri ifade etmektedir (Sengiil ve Tiirkay, 2016; Kim ve
Eves, 2012). Gegmiste turizm {irlinii igerisinde bir destek dgesi olarak yer alan ve bdlgelere 6zgii oldukca farkli ve
zengin segenckler sunan yerel mutfaklar, son yillarda destinasyonlar igin bagli bagina bir ¢ekim unsuru haline
gelmistir (Okumug, Okumusg ve McKercher, 2007; Uyar ve Zengin, 2015). Bir bolgenin kiiltiirel, tarihi, ¢cevresel ve
sosyo-ekonomik mirasini yansitan yerel mutfaklar, destinasyonun rekabet avantaji kazanmasinda etkili oldugu gibi,
ekonomik gelismesine de dnemli bir katki saglamaktadir (Harrington ve Ottenbacher, 2010; Frochot, 2003; Horng
ve Tsai, 2010; Figini ve Vici, 2012; Shenoy, 2005).

Diinyanin en zengin mutfaklarindan birine sahip olan Tiirkiye’de, yerel mutfaklar, destinasyonlarin
farklilastirilmasi ve cazibe merkezi olmasi agisindan 6nemli bir firsat sunmaktadir. Yerel mutfaklarin destinasyon
seciminde dnemli bir motivasyon unsuru oldugu, yapilan bir¢cok arastirma ile ortaya konulmustur (Kim, Eves ve
Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; Phillips, Asperin ve Wolfe, 2013; Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013; Mak, Lumbers,
Eves ve Chang, 2012; Sengiil ve Tiirkay, 2016). Ancak, yerel mutfaklar bir destinasyona yonelik seyahat tercihi
kadar, turistlerin seyahatlerinden elde ettikleri doyumu da etkileyen bir unsurdur (Rand ve Heath, 2006).
Dolayisiyla, yerel mutfaga ait yiyecek ve iceceklerin tilketiminden sonra ortaya ¢ikan duygu, diisiince ve algilarin
olumlu olmasi i¢in, yerel mutfak unsurlarmin, tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi ve deger algilarma uygun
olmas1 gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda, destinasyona gelen ziyaretgilerin yerel mutfak tiiketim degeri
boyutlar1 biiyiik 6nem tagimaktadir. S6z konusu boyutlarin bilinmesi, yerel mutfak tiiketim degerinin iyilestirilmesi

amaciyla yeni yontem ve uygulamalarin gelistirilmesi agisindan yerel restoranlara firsat saglayacaktir. Ayrica
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destinasyona ait yerel mutfagin tanitim faaliyetlerinin daha etkili yapilmasina katki saglayarak, destinasyonun ve

yerel mutfagin siirdiiriilebilirligini saglamak miimkiin olacaktir.

Yapilan literatiir taramasinda turistlerin yerel mutfaga iliskin tiiketim degerini inceleyen ¢ok az sayida (Choe ve
Kim, 2018) aragtirma oldugu gozlenmistir. S6z konusu arastirmada yerel yemeklere yonelik tiikketim degerinin
turistlerin tutum ve davranislart iizerindeki etkisi incelenmistir. Yerel yemeklere ait tiiketim degerinin, yerel
yemeklere yonelik tutumu, yerel yemek destinasyon imajini ve davranigsal niyeti olumlu etkiledigi belirlenmistir.
Tiirkiye’de, yerel mutfaklarin destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati {izerindeki etkisini ortaya koyan ¢aligmalar
olmakla birlikte, (Cevik ve Sacilik, 2011; Caliskan, 2013) turistlerin yerel mutfak miisteri degeri boyutlarinin,
destinasyona yonelik tutum ve davraniglar iizerindeki etkisini inceleyen bir arastirmaya rastlanmamistir. Oysa
turistlerin yerel mutfak miisteri degerinin, 6zellikle destinasyona yonelik olumlu tutum, tavsiye etme ve tekrar
ziyaret davraniglart {izerinde etkili olacagi diisiiniilmektedir. Bu noktadan hareketle gerceklestirilen c¢alismanin
temel amaci, turistlerin yerel mutfak tiikketim degeri boyutlariin belirlenmesi ve bunlarin destinasyona yonelik
olumlu tutum, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin incelenmesidir. lgili yazinda ¢ok az sayida
arastirmanin olmasi nedeniyle, ¢alismanin énemli oldugu disiiniilmekte ve ilgili yazina, teorisyen ve uygulayicilara

katki saglamasi beklenmektedir.
YONTEM

Arastirmada iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki birlikte degisimin varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi

amaglayan iligkisel tarama modeli kullanilmistir (Karasar, 2007, s. 81).
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini yerel mutfaklardan yararlanan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Evren bilylkligi goz
Oniline alindiginda, zaman, mekan ve parasal kisitlar nedeniyle hedef kitlenin tamamina ulagmanin miimkiin
olmadig1 anlasilmaktadir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklem iizerinden yliriitiilmesine karar verilmistir. Evrenin
siirsiz olmasi nedeniyle (N>10.000) drneklem sayismin belirlenmesinde n= 6°*Z,%/H? formiiliinden yaralanilmistir
(Ural ve Kilig, 2006, s. 46). Yapilan hesaplama (n= 12* 1,96 0,1°= 384) sonucunda 6rneklem sayisinin en az 384
olmas1 gerektigi belirlenmistir. Ancak hatali-eksik doldurma, anketlerin geri donmeme olasiligina karst 6nlem
almak ve ¢aligmanin evreni temsil yetenegini arttirmak amaciyla toplam 500 anket formunun uygulanmasina karar
verilmistir. Bu gercevede anket formlari, Ayvalik Alibey (Cunda) Adas1 ve Sarimsakli’da ¢ogunlugu balik restorani
olarak faaliyet gosteren isletmelere birakilmistir. Anket formlar1 teslim edilmeden Once, arastirmacinin 6nceden
tanidig1 igletme sahibi ya da c¢alisanlara anketin amaci ve igerigi konusunda bilgi verilmistir. Anket kolayda
ornekleme teknigi ile goniillii katilimcilara uygulanmistir. 500 anket 2017 yilinin Haziran ay1 basinda teslim
edilmis ve Eyliil ay1 sonunda 439 tanesi doldurulmus olarak teslim alinmigtir. Bunlardan 11 tanesi, bazi1 maddelere
isaretleme yapilmadig icin degerlendirilme dig1 birakilmistir. Geri kalan toplam 428 anket formu degerlendirmeye

almmis ve analize tabi tutulmustur.
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Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 soru bulunmaktadir. ikinci béliimde yerel mutfaklara yonelik tiiketim degeri
boyutlarini 6lgmeyi amaglayan ve 23 maddeden olusan dlgek yer almaktadir. Ugiincii ve son bdliim ise turistlerin
destinasyona ydnelik olumlu tutum, tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyetini sorgulayan 3 maddeden olusmaktadir.
Aragtirma 6l¢egi olusturulmadan 6nce, konu ile ilgili daha dnce yapilan ¢alismalar (Sweeney ve Soutar, 2001;
Petrick, 2002; Sariyer, 2008; Turan ve Colakoglu, 2009; Oztiirk vd., 2014) incelenerek, oncelikle tiiketim
degerlerine iliskin bir madde havuzu olusturulmustur. Daha sonra arastirmacilarin, farkli mal ve hizmet gruplar
acisindan tiiketim degerini 6lgmek amaciyla gelistirdikleri ifadeler, yerel mutfak tiilketim degerine uyarlanarak
Olcek hazirlanmistir. Miisterilerin anketi doldurmayi reddetmelerini dnlemek ve harcanan zamani kisaltmak
amacityla madde sayisinda sinirlandirmaya gidilmistir. Olgegin derecelendirmesi (1= Hi¢ Katilmiyorum; 5=
Kesinlikle Katiliyorum) 5°1i Likert olarak tasarlanmistir. Olgek uygulanmadan 6nce, 42 6grenci iizerinde 6n anket
caligmasi yapilmistir. On ankete katilanlarla yapilan gériismelerde, 6lgek maddelerinin agik, net ve anlagilir oldugu

ifade edildigi icin uygulama asamasina gecilmistir.
Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma gibi betimleyici istatistikler
kullanilmistir. Ayrica olgege agiklayici faktoér analizi uygulanmis ve Cronbach’s Alfa degeri hesaplanmistir.
Analize gegmeden Once, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanilarak, arastirma verilerinin
normallik smamast yapilmigtir. Test sonucunda, ¢aligmada kullanilan verilerin anlamlilik degerlerinin tiimiiniin
,05’den biiyiik oldugu ve normal dagilim gosterdigi tespit edildigi icin, degiskenler arasindaki korelasyon tiirii
iligkilerin belirlenmesinde Pearson korelasyonu kullanilmigtir. Ayrica bagimsiz degiskenin (tiiketim degeri ve
boyutlar1) olumlu tutum, tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyetini yordama diizeyini belirlemek amaciyla, arastirma
verilerine ¢oklu regresyon analizi uygulanmustir. Ttim istatistiksel analizlerde anlamlilik diizeyi p<,05 olarak kabul

edilmistir.
Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmadan elde edilen verilerin analizine gegmeden once, dlgekte yer alan 23 maddeye Kaiser-Meyer Olkin
ve Barlett’s Kiiresellik testi uygulanarak, verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu degerlendirilmistir. Buna gore tiim
Olcegin KMO degeri ,83, Bartlett’s kiiresellik testi sonucu ise 3494,746 olarak hesaplanmistir. Yapilan faktor
analizinde faktor yiiklerinin 6 boyut altinda toplandig1 belirlenmis ve bu boyutlar madde icerikleri dikkate alinarak,
kalite/lezzet degeri, duygusal deger, sosyal deger, prestij degeri, fiyat degeri ve epistemik deger olarak
adlandirilmistir. Boyutlara ait faktor analizi sonuglar, ortalama, standart sapma ve Chronbach Alpha degerleri

Tablo 1’de verilmektedir.
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Tablo 1. Faktor Analizi, Ortalama ve Standart Sapma Sonuglar1 (n=428)

Boyutlar X S. Sapma KMO Bartlett's Test Acik. Top. Varyans C. Alpha
Kalite/Lezzet Degeri 3,72 ,87183 81 612,686 66,452 ,83
Duygusal Deger 3,84 ,82677 ,70 439,128 72,211 81
Sosyal Deger 3,02 , 75372 78 475,442 50,914 76
Prestij Degeri 3,42 ,84595 12 382,931 55,475 73
Fiyat Degeri 3,19 ,81566 ,69 427,256 71,897 ,80
Epistemik Deger 3,39 ,75815 ,63 171,346 58,191 ,64
Tiiketim Degeri 3,40 ,49251 ,83 3494,746 63,202 ,84

Tiiketim degeri 6l¢eginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha degerleri hesaplanmis ve tiim

Olcegin Alpha katsayisi ,84 bulunmustur. Tiiketim degeri boyutlarina ait Alpha degerlerinin 0,64-0,83 arasinda

degistigi dikkate alinirsa, dlgegin giivenilirliginin iyi diizeyde oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin yerel mutfak toplam tiiketim degeri ortalamasi £=3,40 olarak hesaplanmigtir. Tablo 1’de yer alan

yerel mutfak tiiketim degeri boyutlarinin ortalamalari ise duygusal deger (¥=3,84), kalite/lezzet degeri (¥=3,72),

prestij degeri (x=3,42),

siralanmaktadir.

BULGULAR

Demografik Bulgular

epistemik deger (¥=3,39),

fiyat degeri (¥=3,19) ve sosyal deger (¥=3,02) olarak

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri verilmektedir.

Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri (n=428)

Gruplar Frekans % Gruplar Frekans %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 213 49,8 Evli 205 47,9
Erkek 215 50,2 Bekar 223 52,1
Yas Egitim Durumu
18-28 103 24,1 [Ikogretim 49 11,4
29-39 107 25,0 Ortadgretim 111 25,9
40-50 108 25,2 On Lisans 93 21,7
51-61 57 13,3 Lisans 161 37,6
62 ve tizeri 53 12,4 Lisans Ustii 14 3,3
Ortalama Gelir (Ayhk) Meslek
0-1000 TL 26 6,1 Ogrenci 54 12,6
1001-2000 TL 43 10,0 Ev Hanimu 86 20,1
2001-3000 TL 62 14,5 Memur 41 9,6
3001-4000 TL 101 23,6 Serbest Meslek 98 22,9
4001 ve tizeri TL 196 458 Isci 42 9,8
Emekli 21 49
Ozel Sektor Calisant 86 20,1

Tablo 2’de goriildigi gibi, katilimeilarin %50,2°si erkek ve %49,8’1 kadin, %47,9’u evli, %52,1°1 bekardir.
Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi 40-50 yas %25,2, 29-39 yas %25, 18-28 yas %24,1, 51-61 yas %13,3,

62 yas ve lzeri %12,4 seklindedir. Katilimeilarin egitim durumu incelendiginde %37,6’sinin lisans, %25,9’unun

553



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/2 (2018) 548-562

ortadgretim, %21,7’sinin 6n lisans, %11,4’linilin ilkogretim ve %3,3’iiniin lisansiisti egitim aldig1 goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan en biiylik meslek grubunu %22,9 oranla serbest meslek mensuplar1 olusturmaktadir. Bunu
%21,1 ile ev hanimi ve 6zel sektor ¢alisanlart izlemektedir. Ayrica katilimeilarin %12,6’sin1 6grenciler, %9,8ini
is¢iler, %9,6’sm1 memurlar ve %4,9’unu emekliler olusturmaktadir. Son olarak katilimcilarin aylik ortalama gelir
diizeylerine gore dagilimi incelendiginde, %45,8’inin 4001 TL ve tizeri, %23,6’sinin 3001-4000 TL, %14,5’inin
2001-3000 TL, %10’ unun 1001-2000 TL ve %6,1’inin 0-1000 TL gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Korelasyon Analizi Bulgular

Yerel mutfak tiiketim degeri boyutlari ile katilimcilarin destinasyona yonelik olumlu tutum, tavsiye etme ve
tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliski diizeyini belirlemek igin yapilan Pearson korelasyonu sonuglari Tablo 3’te

verilmektedir.

Tablo 3. Turistlerin Yerel Mutfak Tiiketim Degeri Boyutlar1 ile Destinasyona Yénelik Olumlu Tutum, Tavsiye
Etme ve Tekrar Ziyaret Niyetine liskin Korelasyon Analizi Sonuglar1 (n=428)

< " Kalite/Lezzet Duygusal Sosyal Statii Fiyat Epistemik
Bagims1z Degiskenler Degeri De;}glgr Deg{:r Degeri Deygeri nger
Kalite/Lezzet Degeri
Duygusal Deger ,588**
Sosyal Deger ,152** JA111*
Prestij Degeri ,269** 222%* ,257**
Fiyat Degeri ,283** ,239%* ,309** ,111%
Epistemik Deger ,299%* A27%* ,322%* ,055 ,186**
Olumlu Tutum ,490** A463** ,092 ,155** ,365** ,132%*
Tavsiye Etme STT** ,404** ,034 ,076 ,319** ,077
Tekrar Ziyaret Niyeti ,D24** ,559** ,097* ,211%* ,333** ,066

** p<,01 (2-kuyruklu), * p<,05 (2-kuyruklu)

Tablo 3’te yer alan, yerel mutfak tiikketim degeri boyutlari ile destinasyona yonelik olumlu tutum arasindaki
korelasyonun, bazi degiskenler agisindan istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore, olumlu
tutum ile kalite/lezzet degeri arasinda orta diizeyde (r=,490; p<,01), duygusal deger (r=,463; p<,01) ve fiyat degeri
(r=,365; p<,01) arasinda ise zayif ve dogrusal bir korelasyon goze ¢arpmaktadir. Ayrica olumlu tutum ile prestij
degeri, epistemik deger arasinda istatistiksel olarak anlamli ve ¢ok zayif bir iligki oldugu goriilmektedir. Bununla

birlikte, olumlu tutum ile sosyal deger arasindaki korelasyon istatistiksel olarak anlamli bulunmamusgtir.

Yerel mutfak tiiketim degeri boyutlari ile destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti arasindaki korelasyon ise
bazi degiskenler acisindan istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, destinasyonu tavsiye etme ile duygusal deger
(r=,404; p<,01), kalite/lezzet degeri (r=,377; p<,01) ve fiyat degeri (r=,319; p<,01) arasinda zayif ve dogrusal bir
iliski vardir. Tavsiye etme niyeti ile prestij degeri, epistemik deger ve sosyal deger arasinda ise ¢ok zayif diizeyde

bir korelasyon oldugu, ancak bunun istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir.

Yerel mutfak tiketim degeri boyutlar ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki korelasyon

sonuclar1 Tablo 3’te verilmektedir. Buna gore, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ile duygusal deger (r=,559;
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p<,01), kalite/lezzet degeri (1=,524; p<,01) arasinda orta diizeyde, dogrusal ve anlamli bir iligki gbze carpmaktadir.
Ayrica tekrar ziyaret etme niyeti ile fiyat degeri (r=,333; p<,01) arasinda zay1f; prestij degeri, sosyal deger arasinda
ise ¢ok zayif ve dogrusal bir korelasyon vardir. Tekrar ziyaret etme niyeti ile epistemik deger arasindaki iliski ise

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>,05).
Regresyon Analizi Bulgular:

Regresyon analizine ge¢meden Once, arastirma verilerinin regresyon analizine uygunlugunu belirlemek
amactyla, verilere normallik sinamast uygulanmistir. Degiskenlerin histogram iizerinde normal dagilim gosterdigi
tespit edilmistir. Sacilim grafigi, bagimli degiskenler ile tahmin edilen degerler arasinda pozitif ve dogrusal bir

iliski oldugunu gdstermistir. Boylece regresyon modelinin normallik ve dogrusallik varsayimlar1 saglanmustir.

Modelde yer alan degiskenler arasinda coklu dogrusal baglanti sorunu olup olmadigini belirlemek igin
hesaplanan tolerans degerlerinin 0,1’den biiyiik olmas1 ve varyans biiyiitme faktorlerinin ise 10’dan kii¢iik olmas1
coklu baglant1 sorunu olmadigini ortaya koymaktadir (Aktas ve Yilmaz, 2003; Albayrak, 2005). Son olarak model-
deki degiskenler arasinda otokorelasyon sorunu olup olmadigini ortaya koyan ve 0 ile 4 arasinda degerler alan
Durbin-Watson katsayist hesaplanmistir. Elde edilen katsayinin ikiden kii¢iik olmasi (1,800) degiskenler arasinda
otokorelasyon sorunu bulunmadigim1 gostermektedir (Seviiktekin, 2007, s. 243). Yapilan tiim hesaplamalar
sonucunda elde edilen sonuglara gore, verilerin regresyon analizine uygun oldugu anlasilmis ve verilere ¢oklu

dogrusal regresyon uygulanmustir.

Tablo 4. Yerel Mutfak Tiiketim Degeri Boyutlarinin Destinasyona Yonelik Olumlu Tutumu Etkileme Diizeyini
Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglari (n=428)

Degiskenler B S. Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
Siirekli Degisken ,610 ,316 1,932 ,054

Kalite/Lezzet Degeri ,362 ,066 ,289 5,502 ,000 ,572 1,747
Duygusal Deger ,318 ,066 241 4,856 ,000 ,642 1,559
Sosyal Deger ,076 ,065 ,053 1,171 ,242 ,783 1,277
Prestij Degeri ,015 ,055 ,012 ,270 787 ,866 1,155
Fiyat Degeri ,326 ,058 ,243 5,608 ,000 ,839 1,192
Epistemik Deger ,020 ,063 ,014 ,316 , 752 ,819 1,221
R =580 RZ:,337 D. R2= 327

F= 35,620 Durbin-Watson= 1,898 p <,05

Tablo 4’te yer alan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, modelin istatistiksel olarak anlaml1 oldugu
goriilmektedir (D. R?=,327; p<,05). Buna gore tiikketim degeri boyutlarnin hep birlikte, olumlu tutumun toplam
varyansinin %32,7’sini agikladig1 anlagilmaktadir. Ayrica sirasiyla kalite/lezzet degeri (f=,289; p<,05), fiyat degeri
(B=,243; p<,05) ve duygusal degerin (=,241; p<,05) destinasyona yonelik olumlu tutumu, anlamli diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore yerel mutfaga yonelik olumlu tutumu en ¢ok etkileyen tiikketim
degeri boyutu, sunulan yemeklerin kalitesi/lezzet degeridir. Bununla birlikte, sosyal deger, prestij deger ve

epistemik degerin destinasyona yonelik olumlu tutumu anlamli diizeyde (p>,05) acgiklamadigi belirlenmistir.
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Tablo 5. Yerel Mutfak Tiiketim Degeri Boyutlarmim Destinasyonu Tavsiye Etme Niyetini Etkileme Diizeyini

Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1 (n=428)

Degiskenler B S. Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
Siirekli Degisken 1,144 ,328 3,490 ,001

Kalite/Lezzet Degeri 232 ,068 ,190 3,397 ,001 ,572 1,747
Duygusal Deger ,329 ,068 ,256 4,833 ,000 ,642 1,559
Sosyal Deger ,110 ,068 ,078 1,636 ,103 ,783 1,277
Prestij Degeri ,047 ,057 ,037 814 416 ,866 1,155
Fiyat Degeri ,310 ,060 ,238 5,144 ,000 ,839 1,192
Epistemik Deger ,041 ,066 ,029 ,620 ,536 ,819 1,221
R =,493 R?=,243 D. R?=,233

F=22,584 Durbin-Watson= 1,811 p <,05

Tablo 5’te katilimcilarin destinasyonu tavsiye etme davranisina yonelik ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Buna gdre modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (D.R?*=,233; p<,05) ve tiiketim degeri
boyutlarinin hep birlikte, tavsiye etme davranisinin toplam varyansinin %23,3’tinii agikladig1 goriilmektedir. Ayrica
sirastyla duygusal deger (B=,256; p<,05), fiyat degeri ($=,238; p<,05) ve kalite/lezzet degerinin (f=,190; p<,05)
destinasyonu tavsiye etme davranmigini olumlu yo6nde etkiledigi belirlenmistir. Bununla birlikte, destinasyonu
tavsiye etme niyetini, sosyal deger, prestij deger ve epistemik degerin anlamli diizeyde (p>,05) etkilemedigi tespit

edilmistir.

Tablo 6. Yerel Mutfak Tiiketim Degeri Boyutlarinin Destinasyonu Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisini Belirlemeye

Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1 (n=428)

Degiskenler B S. Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
Siirekli Degisken 416 ,301 1,383 ,167

Kalite/Lezzet Degeri ,357 ,063 ,282 5,695 ,000 572 1,747
Duygusal Deger AT1 ,062 ,353 7,540 ,000 ,642 1,559
Sosyal Deger ,038 ,062 ,026 ,617 ,538 ,783 1,277
Prestij Degeri ,062 ,053 ,048 1,183 ,237 ,866 1,155
Fiyat Degeri ,255 ,055 ,189 4,609 ,000 ,839 1,192
Epistemik Deger 134 ,060 ,092 2,227 ,026 ,819 1,221
R =,640 R?=,409 D. R?= ,401

F= 48,589 Durbin-Watson= 1,862 p<, 05

Tablo 6’da yer alan, katilimcilarin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetine yonelik ¢oklu regresyon analizi
sonuglarina gore modelin istatistiksel olarak anlamli (D. R?=,401; p<,05) oldugu goriilmektedir. Tiiketim degeri
boyutlarinin hep birlikte, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin toplam varyansmin %40,1’ini agikladig
goriilmektedir. Ayrica sirasiyla duygusal deger (B=,353; p<,05), kalite/lezzet degeri (B=,282; p<,05) ve fiyat
degerinin (p=,189; p<,05) destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bununla
birlikte, sosyal deger, prestij deger ve epistemik degerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetini anlamli diizeyde

(p>,05) agiklamadig tespit edilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu ¢aligma, turistlerin yerel mutfak tiiketim degerinin, destinasyona yonelik olumlu tutum, tavsiye etme ve
tekrar ziyaret etme niyetlerine olan etkilerini incelemektedir. Bu dogrultuda Ayvalik’ta 428 restoran miisterisi
tizerinde bir uygulama gerceklestirilmis ve veriler istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Aragtirma bulgularina
gore ortalamasi en yiiksek tiikketim degeri boyutlar sirastyla duygusal deger, kalite/lezzet degeri, prestij degeri,

epistemik deger, fiyat degeri, sosyal degerdir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular, kalite/lezzet degeri ile destinasyona yonelik olumlu tutum arasinda orta
diizeyde ve dogrusal bir iliski oldugunu gdstermektedir. Yerel mutfak tiikketim degeri boyutlari, destinasyona
yonelik olumlu tutumun %32,7’sini aciklamaktadir. Ayrica tiiketicilerin olumlu tutumlarin1 en g¢ok etkileyen

tilketim degeri boyutlarinin sirasiyla kalite/lezzet degeri, fiyat degeri ve duygusal deger oldugu tespit edilmistir.

Arastirma bulgulari, yerel mutfak tiikketim degeri boyutlarindan, duygusal deger ve kalite/lezzet degeri ile
destinasyonu tavsiye etme davranisi arasinda dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Yerel mutfak tiiketim
degeri boyutlari, destinasyonu tavsiye etme davramisinin %23,3’iinii agiklamaktadir. Destinasyonu tavsiye etme

davranigini en ¢ok etkileyen tiiketim degeri boyutlar1 ise duygusal deger ve kalite/lezzet degeridir.

Yerel mutfak tiiketim degeri boyutlarindan duygusal deger ve kalite lezzet degeri ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda orta diizeyde ve dogrusal bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. Yerel mutfak tiiketim degeri boyutlari,
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin %40,1’ini agiklamaktadir. Destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini en

cok etkileyen degiskenlerin ise sirasiyla duygusal deger, kalite/lezzet degeri ve fiyat degeri oldugu belirlenmistir.

Arastirma bulgulari, Hong Kong’da gerceklestirilen ve yerel yemeklere yonelik tiiketim degerinin incelendigi
aragtirmanin sonugclari ile benzerlik gdstermektedir (Choe ve Kim, 2018, s. 6). S6z konusu arastirmada tat/kalite
degeri ve duygusal degerin turistlerin yerel yemeklere yoOnelik olumlu tutumlari iizerinde etkili oldugu
vurgulanmaktadir. Yerel yemeklere yonelik bu olumlu tutumun ise, destinasyon imaji, tavsiye etme ve gastronomi
turizmi amactyla destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Bununla birlikte,
arastirma bulgular1 fiyat degeri agisindan farklilik géstermekte, bu arastirmanin aksine, Hong Kong’da yapilan
arastirma bulgular1 fiyat degerinin, turistlerin yerel yemeklere yonelik olumlu tutumlari, tavsiye etme ve tekrar
ziyaret niyeti iizerinde etkili olmadigini gostermektedir. Arastirmacilar bu durumu, Hong Kong’a gelen turistlerin
yerel gidalar1 pahali bulmalar ile agiklamislardir. Ancak bu sonug, turistlerin yerel yemeklerden haz almasi ya da
duygusal deneyimlerinin tatmin edici olmasinin yarattig1 kalite/lezzet degeri ve duygusal degerin, fiyat degerine

kiyasla daha etkili oldugu seklinde de yorumlanabilir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, yerel mutfak tiiketim degerinin destinasyona ydnelik olumlu tutum, tavsiye
etme ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkili oldugunu ve yerel mutfaklara yonelik tiiketim degerinin arttirilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle duygusal deger ve yerel yemeklerin kalite/lezzet degerinin destinasyon
algisi, destinasyonun tanitimi1 ve destinasyona yonelik talebin siirdiiriilebilirligi acisindan ¢ok 6nemli oldugu
goriilmektedir. Elde edilen sonuglar, yerel mutfag: tercih eden turistlerin yemegin nihai faydasindan ¢ok lezzeti,

farklilig1 ve tiiketilen ortamda yasadiklar1 duygulara odaklandiklarmi gostermektedir. Bu nedenle yerel mutfak
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unsurlarinin fiziksel doyuruculugu kadar, tiiketicilerin ruhsal doyumunu da saglamasi gerektigi sdylenebilir. Bu
baglamda, restoranlarda yerel ara¢ gereclerin ve folklorik kiyafetlerin kullanilmas1 hem destinasyonun tanitimi hem
de olumlu duygular yaratilmasi acisindan etkili olabilir. Benzer bi¢cimde restoran dizayninda yerel motiflerden
olusan bir ortam yaratilmasi ve yerel miiziklerinin kullanilmasinin da etkili olacagi sdylenebilir. Tiim bunlarin yani
sira miisteriye kendini 6zel ve degerli hissettirecek sunumlar, 6zel ikramlar ve miimkiinse kii¢iik hediyeler yerel

mutfaklarin tiikketim degerini olumlu etkileyecektir.

Yerel restoranlarda, tilketim degerini arttiracak en énemli unsur ¢alisanlardir. Bu nedenle ¢alisanlarin iletisim ve
etkilesim yetenekleri, yerel mutfaklara ve destinasyona yonelik talebi olumlu etkileyecektir. Restoran
isletmelerinde caligsanlarin goriiniisii, ses tonu, samimiyeti, inceligi ve miisteriye gosterdigi 6zen tiikketim degerini
olumlu etkileyecek, ozellikle duygusal deger yaratilmasma katki saglayacaktir. Bu baglamda yerel restoran
calisanlart egitilmeli ve davranigsal olarak gelistirilmelidir. Tiim bu 6nlemler alindig1 takdirde yerel mutfak tiikketim
degerinin arttiritlmast ve bunun olumlu sonuglarinin destinasyona yonelik tutum ve davranislara katki saglamasi

muiumkindir.

Son olarak aragtirmanin bazi kisitlar1 oldugunu belirtmek gerekir. Bu kisitlardan en 6nemlisi arastirmanin yalniz
yerli turistler {izerinde yapilmis olmasidir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarin ozellikle farkli iilkelerden gelen
yabanci turistler iizerinde yapilmasi ilgili yazina ¢ok daha fazla katki saglayacaktir. Ayrica bu ¢alismada tiiketim
degeri yalmz tiiketici acgisindan ele alinmistir. Daha sonra yapilacak g¢aligmalarda tiikketim degerinin isletme
acisindan ele alinmasi ve hatta hem miisteri hem de isletme agisindan ele alinmasi halinde, tiiketim degerinin
etkilerinin ¢ok daha net bir sekilde ortaya konulmasimi saglayacaktir. Son olarak yerel mutfak tiiketim degeri
boyutlarimin demografik &zellikler ve yeme aligkanliklari bakimindan ele alinmasinin dzellikle uygulayicilarin

hedef pazarlarini belirlemesine ciddi katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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The Effect of Tourists’ Local Cuisine Consumption Value' for Destination on Positive Attitude,

Recommending and Revisit Intention

Nuran AKSIT ASIK

Balikesir University, Balikesir Vocational School, Balikesir/Turkey

Extensive Summary

Local cuisine expresses national, regional, and personal identity, and can enhance the image of a destination.
Local cuisines is part of the tourist experience and consumption of local cuisine can enrich tourist experiences by
reinforcing a sense of unique regional identity and place. Hence, it is important that to know for tourists' the local
cuisine consumption values. The value concept is multi-faceted and complex and it has different meanings not only
for consumers but also among researchers and even for practitioners. Consumption value theory posits that
customer’ choice behavior is influenced by multiple consumption values which are functional, emotional, social,
epistemic values, and each consumption value makes differential contributions depending on the diverse contexts.
Consumption value refers to the perceived utility acquired from the product consumption. In present study, the
concept of consumption value has been applied to local cuisineldentifying how experiencing local cuisine shapes

tourists’ consumption value is essential to understanding tourists’ perceptions of a destination and their future
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behaviors. Particularly, the effects of tourists’ local cuisine consumption value on the in terms of tourists’ some
attitude and behaviour should be examined. From this point on, the main purpose of this study to investigate the
effect of consumption value of local cuisine for destination on positive attitude, recommending and revisit

intention.
METHODOLOGY

For the research scale, the pivotal concepts of the consumer value theory were used to explain tourists’ local
cuisine consumption value. For this, some modifications of the constructs introduced in the original consumption
value theory were made for this study to fit it to the local cuisine context. To collect data for the study, the survey
technique was used. The questionnaire form consists of three parts. The first part consists of 6 questions about the
socio-demographic characteristics of the people who participated in the research. The second part consists of 23
item intended for to determine local cuisine consumption value. And in the third and last part, there are 3 item
about positive attitude for destination, recommending and revisit intention. The survey was implemented on 428
person who are get service from local restaurants in Ayvalik. The findings obtained from the study are presented in

tables.
FINDINGS

This study was examined the effects of tourists’ local cuisine consumption value on positive attitude toward
destination, intention to recommend destination and intention to revisit the destination. The findings show that
quality/taste value, emotional value, and price value have positive effects on tourists’ positive attitudes toward local
cuisine, intention to recommend destination and intention to revisit the destination. According to the results of the
research that tourists’ local cuisine consumption value dimensions, together explain 32.7% of the total variance of
the positive attitude toward destination, 23.3% of total variance of intention to recommend and 40.1% of the total
variance of intention to revisit the destination. As the results of analysis the most effective dimension of local
cuisine of consumption value on positive attitude toward destination is quality/flavor value. And also, it was
determined that the emotional value is the most effective factor on to recommend and intention to revisit the

destination.
CONCLUSIONS

This study was examined the effects of tourists’ local cuisine consumption value on positive attitudes toward
destination, recommending, and revisit intention the destination. The results of study show that quality/taste value,
emotional value, and price value have positive effects on tourists’ positive attitudes toward local food,
recommending destination and revisit intention the destination. The findings of the research have important
theoretical and practical implications. This study helps to explain the relationship between tourists’ local cuisine
consumption value and overall attitude toward destination. The findings empirically verify that the notion that local

cuisine an attractive tourism product and affecting some attitude and intention toward destination.
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