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Amag - Bu ¢alismada, yoresel restoranlarda yemek yiyen miisterilerin yemek yedikleri restoranlar
hakkindaki algilamalarinin tutum ve tekrar satin alma niyetine etkisini ortaya koymak
amaclanmaktadir.

Yontem - Arastirmanin evrenini, Gaziantep’te faaliyet goOsteren turizm isletme belgeli
restoranlarda yemek yiyen miisteriler olusturmaktadir. Bu kapsamda 2018 yilinin Aralik ayinda
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile 650 adet anket formu
dagitilmis, uygulanan anket formlarmdan 580 gegerli anket elde edilmistir. Elde edilen veriler,
korelasyon ve regresyon gibi istatistiksel analizler uygulanarak yorumlanmistir.

Bulgular — Arastirmanin sonucunda, algilanan degerin {i¢ boyutlu (algilanan fonksiyonel deger,
prestij deger ve sembolik deger) bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Algilanan degerin alt
boyutlari ile tutum ve tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve olumlu iligkilerin oldugu tespit
edilmistir. Algilanan degerin tiim boyutlarinin tekrar satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu
goriiliirken tutum tizerinde ise yalnizca iki boyutunun (fonksiyonel ve prestij) etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Tartisma — Bu ¢alismada, yoresel restoranlarin tercih edilmesinde restoranlarin sofistike ve estetik
agidan gekici olmasi ile sunulan hizmetin 6zenli olmasinin tiiketicilerde ydresel restoranlara karsi
olumlu tutumun olusmasina sebep oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin yoresel
restoranlarda yemek yemeyi harcanan paraya deger gormeleri, yOresel restoranlarda yemek
yemenin o&denen miktarin karsiigmmi verdigini ve yiiksek fiyat 6demeye deger oldugunu
diisiinmeleri yoresel restoranlarda yemek yemenin hos, keyifli, gilizel ve arzu edilir olarak
degerlendirilmesini saglamaktadir. Ayrica yoresel restoranlarda yemek yemenin sosyal statiiniin
sembolii olarak kabul edildiginin, kendini ifade etmeye ve kendi kimligini iletmeye yardimci
oldugunun ifade edilmesine kargin tutum tiizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmstir.
Calismada teorik ve uygulamaya yonelik Onerilerin arastirmacilara ve uygulayicilara katki
saglayacag: diisiiniilmektedir.
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Purpose — In this study, it is aimed to reveal the effect of the perceptions of the customers who eat
in the local restaurants about the restaurants they eat, on the attitude and repurchase intention.

Design/methodology/approach — The population of the study consists from customers dining in
restaurants with Tourism Management Certificate in Gaziantep. In this context, in December 2018,
650 questionnaires were distributed by using convenience sampling method which is one of the
non-random sampling method and 580 valid questionnaires were obtained. The data obtained
were interpreted by applying statistical analyzes such as correlation and regression.

Findings: As a result of the study, it is seen that perceived value has a three dimensional structure
(perceived functional value, prestige value and symbolic value). It was determined that there is a
significant and positive relationships between the sub-dimensions of perceived value, attitude and
repurchase intention. While it was observed that all dimensions of perceived value have an effect
on repurchase intention, it was concluded that only two dimensions (functional and prestige) have
an effect on attitude.
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Discussion — In this study, it was determined that the sophisticated and aesthetic appeal of the
restaurants and the carefulness of the service provided in the preference of the local restaurants
lead to a positive attitude towards the local restaurants in consumers. However, consumers see the
value of the money they spend, they think that it is worth the amount paid and it is worth to pay
high price to eat in the local restaurants is considered pleasant, beautiful and desirable. In
addition, although it was stated that eating in local restaurants was accepted as a symbol of social
status, it helped to express himself and to convey his identity, it was concluded that there was no
effect on attitude. It is thought that the theoretical and practical suggestions will contribute to the
researchers and practitioners.

Giris

Gastronomi turizminin destinasyonun tanitimi ve markalasma konusunda onemli bir katkisi oldugu
yadsinamaz bir gergektir. Turistik destinasyonlarda yoreye 6zgii yiyecek ve igeceklerin sunulmas: turistlerin
yeni deneyimler elde etmesini ve deger olusmasini saglamaktadir. Bu bakimdan algilanan degerin tiriin ve
destinasyon odakli olmast énemlidir. Ozellikle paydas gruplari, turistik {iriiniin ve destinasyon deneyimi
sonucunda algilanan olumlu ya da olumsuz degerin olusmasinda etken rol oynamaktadir. Dolayisiyla
turistik tirtintin 6zellikleri veya fiyat1 vb. unsurlara bagl olarak satin alma aninda edinilen deneyimler ile
birlikte deneyim sonrasinda elde edilen sonuglar da turist tarafindan deger verilen unsurlar olarak
algilanabilir. Bu agidan mal ve hizmetlerle ilgili algilanan deger, tiiketicilerin satin alma niyetinde
belirleyicidir. Gastronomik agidan zengin destinasyonlarin sahip olduklar1 kaynaklar: turizmin canlanmasi
icin kullanmalar1 uluslararas: diizeyde sosyal statii kazanilmasi ve kiiltiirel kimlik olusmas1 agisindan
onemlidir. Turistlerin yoresel yiyecekleri ve icecekleri deneyimlemesinin yaru sira, bu yiyecek ve iceceklerin
nasil yapildigina dair bilgi sahibi olmalar1 kiiltiirel etkilesimin saglanmasina katk: saglamaktadir. Bu agidan
turistlerin, gittikleri destinasyona 6zgii kiiltiirel yapiy: tiim yonleriyle deneyimleme istegi igerisinde olmas:
kaginilmazdir. Ayrica rekabet ortaminin yogun oldugu yiyecek-icecek isletmelerinde farkli alternatifler
sunularak tiiketicilerin dikkati ¢ekilmeye ¢alisiimaktadir.

Ozellikle memnuniyetin yiiksek olmasi yoresel restoranlara olan talebin artmasini saglamaktadir. Boylece
yoOresel restoranlarda yiyecek tiiketimine olan talep, gida iireticilerini daha fazla yOresel iiriin sunmaya
tesvik etmekte ve bu iiriinleri turistlerin tiiketimine sunmaktadir. Bu sebeple, restoranlarin otantik ve
sofistike tarzla rakiplerinden ayrilmasi rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Ozellikle turistik
destinasyonlarda yoreye Ozgii yiyeceklere duyulan merak, talebin yoresel restoranlara kaymasma yol
acmaktadir. Bu agdan hem Destinasyon Yonetimi Organizasyonlari (Destination Management
Organization) hem de akademik arastirmacilar igin bu restoranlara yonelik talebin nedenlerini ortaya
koymak onemlidir. Bu bakimdan c¢alismada, yoresel restoranlarda yemek yiyen miisterilerin yemek
yedikleri restoranlar hakkindaki algilamalarinin tutum ve tekrar satin alma niyetine etkisini ortaya koymak
amaglanmigtir. Bu amag¢ kapsaminda calismanin literatiire ve uygulamaya yonelik katki saglamas:
beklenmektedir.

1. Kuramsal Cerceve

Kuramsal gergevede, algilanan tiiketim degerine ve tiiketici davranis degiskenlerini agiklamada gerekgeli
eylem teorisi ile planli davranig teorisine yer verilmistir.

1.1. Algilanan Tiiketim Degeri

Tiiketicilerin deneyimlerine gore turistik {irtinlerle ilgili neyi algiladiklarinin 6nemli bir unsur olmasi bir¢ok
arastirmacinin dikkatini ¢ekmis ve arastirmacilar algilanan degeri, cok boyutlu bir yap1 olarak ele almislardir
(Sheth vd., 1991; Sanchez vd., 2006; Floh vd., 2014; Fu vd., 2018; Choe ve Kim, 2018). Boylece tiiketici
tarafindan sadece fiyata gore iirtin degerinin ortaya konulmasinin oniine gegilmistir. Sheth vd (1991),
tliketicilerin se¢imlerine odaklanan bir model gelistirmis ve modelde, tiiketici se¢im davramsini etkileyen
fonksiyonel deger, kosullu deger, sosyal deger, duygusal deger ve epistemik deger olmak {izere algilanan
bes titketim degeri tanimlamislardir. Calismada ayrica tiitketim degerleriyle ilgili {i¢ temel 6nermeden
bahsedilmektedir (Sheth vd., 1991: 160): 1) Tiiketici se¢imi, ¢oklu tiiketim degerlerinin bir fonksiyonudur. 2)
Tiiketim degerleri, herhangi bir se¢cim durumunda farkli katkilar saglar. 3) Tiiketim degerleri bagimsizdir.
Algilanan degerin, tiiketiciler ve kiiltiirler arasinda ve zamana gore degisen 6znel bir yap1 olmasi, satin
almadan once, satin alma aninda, kullanim sirasinda ve kullanimdan sonra dinamik bir degisken olarak
degerlendirilmesine sebep olmustur (Sanchez vd., 2006: 394). Prebensen ve Xie (2017), tiiketicilerin deger
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algisinda psikolojik katilimin fiziksel katilimdan daha 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Deger kavrami
turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde ekonomik ve kaliteyle birlikte fonksiyonel ve hedonik
bilesenlerin daha 6nemli oldugu goriilmektedir (Floh vd., 2014; Yang ve Mattila, 2016). Floh vd. (2014)
algilanan deger ile sadakat niyeti arasindaki baglantiy1 ele aldiklari galismalarinda algilanan degerin
fonksiyonel, ekonomik, duygusal ve sosyal deger seklinde alt boyutlarini incelemisler ve sadakat niyetinin
algilanan degerden etkilendigi sonucuna ulasmiglardir. Bilissel bir yapr olan algilanan deger; siirekli
degisen, benzersiz ve bireysel ihtiyaglar1 karsilamasina (Addis ve Holbrook, 2001), beklentiye, duruma gore
ve mevcut kaynaklara bagl olarak (Holbrook, 2006) gorecelidir. Bu bakimdan turistler, kisisel ihtiyaglarimni
dikkate alarak farklilik gosteren deger boyutuna gore tercihler yapmaktadir (Sheth vd., 1991). Dolayisiyla
turistlerin farklilik iceren ya da o yoreye 6zgii iiriinlere karsi talebi artmaktadir. Ayrica algilanan deger turist
davranislarinin tahmin edilmesinde giivenilir bir kavram olarak kabul edilmistir (Eid ve El-Gohary, 2015).

1.2. Tutum-Davranis Modeli

Tiiketici davranis degiskenlerini aciklamada gerekgeli eylem teorisi ve planli davranis teorisi dnemlidir
(Atilgan, 2015: 297). Tutum, niyetler ve davranislar arasindaki iliskiyi inceleyen gerekgeli eylem teorisi
(Fishbein, 1967), tiiketicilerin alternatif davranislarin sonuglarini bilingli olarak degerlendirilmesiyle bu
alternatifler arasindan en istenilen davranisa yonelecekleri varsayilmakta ve davranisa yonelik tutum ile
davranisa yonelik 6znel normlar tiiketici davranisini gerceklestirme niyetini olusturmaktadir (Akinci ve
Kiymalioglu, 2015: 388). Ajzen ve Fishbein (1977), davrams niyetinde tutumun etkisinin olmasina ragmen
aralarindaki iliskinin her zaman dogru orantii olmadiginmi ifade etmekte ve 6nemli olanin davranigsal
niyetin davramsin gercek¢i tahmini agisindan degismemesi oldugunu vurgulamaktadir. Planlh davranis
teorisinde ise, davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol davrams niyetinin
olusmasinda belirleyici rol oynamaktadir. Algilanan davramugssal kontrol boyutunun planh davrams
teorisinde yer almasi planli davrams teorisini gerekgeli eylem teorisinden ayirmaktadir. Ajzen (2005),
algilanan davranissal kontrol boyutunu bilgi, beceri ve yeteneklerini ortaya ¢ikaran igsel etkiler ile firsat ya
da bagimliliklarin bir sonucu olan dissal etkiler olarak iki sekilde incelemektedir. Liang ve Lim (2011)
ozellikli yiyeceklerin g¢evrimici satin alma davranisini etkileyen unsurlari ele aldiklar1 calismalarinda,
ozellikli yiyecekleri ¢evrimici satin almaya yonelik tutumun, 6znel normlarin ve algilanan kontroliin
ozellikli yiyecekleri ¢evrimici satin alma davranisinin etkiledigini belirtmislerdir. Lam ve Hsu (2006),
tutumun, 6znel normlarin, algilanan davranigsal kontroliin ve ge¢mis davranislarin destinasyon segimine
yonelik davranigsal niyet ile iliskili oldugunu tespit etmistir. Chien vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada
ise, konaklama tesisine yonelik se¢im niyetini tutumun ve 6znel normlarin etkiledigi ortaya konmustur. Bu
bakimdan Fishbein ve Middlestadt (1989)’a gore, planli davranis teorisinin iyi aciklanabilmesi i¢in davranisa
etki eden unsurlarin iyi bilinmesi gerekmektedir. Gerekgeli eylem teorisi ve planli davranis teorisi hem
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin ve tutumlarinin agtklamasinda hem de satin almadan vazgec¢meye sebep
olan ya da kisitlayan unsurlarin belirlenmesinde kullanilmaktadir (Atilgan, 2015: 306). Organik {iriin
tiiketimini etkileyen unsurlari belirlemeye calisan Voon vd. (2011), organik iiriin tiiketmede davranisa
yonelik tutum ve 6znel normun etkili oldugu ancak algilanan davramsgsal kontrol boyutunun etkili olmadig:
sonucuna ulasmiglardir.

2. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci, yOresel restoranlarda yemek yiyen miisterilerin yemek yedikleri restoranlar hakkindaki
algilamalarmin tutum ve tekrar satin alma niyetine etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ kapsaminda nicel
aragtirma yontemi kullanilmisgtir.

2.1. Arastirma Cergevesi ve Hipotezler

Tutum, niyet ve davranis iligkisinin ortaya koyulmasinda gerekgeli eylem teorisi (Fishbein, 1967) ve planh
davrarus teorisi (Ajzen, 1991) genis capta tartisilan ana teorilerdendir ve bir¢ok arastirmaci tarafindan tutum
tiiketicinin satin alma niyetini tahmin etmek i¢in kullanilir. Bununla birlikte algilanan degerin tiiketicilerin
tutum ve niyetini olusturmadaki roliine iliskin ¢alismalarin azlig1 dikkat gekicidir. Bu bakimdan bu
calismada, yoresel restoranlarin algilanan degerinin tutum ve tekrar satin alma niyetine etkisi
arastirlmaktadir. Ilgili alanyazin taramasindan sonra olusturulan hipotezlerden yola gikarak olusturulan
arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Aragtirmanin birinci hipotezi, tiiketicilerin y&resel restoranlara yonelik algilanan degerin tutuma etkisini
aragtirmaktadir. Tklim, konaklama, yiyecek ve iecegin (Henderson, 2016) yani sira ulagim, eglence, tarihi ve
kiiltiire] deneyim turistlerin bir destinasyonu degerlendirmelerinde dikkate aldiklar1 onemli ozellikler
arasinda yer almaktadir. Ozellikle yoresel yemekleri deneyimlemenin turistlerin tiiketim degerini nasil
sekillendirdigini belirlemek, tiiketicilerin bir destinasyonla ilgili algilarim1 ve gelecekteki davraruslarim
anlamak i¢in 6nemlidir (Choe ve Kim, 2018: 1). Farkl kiiltiirlere sahip turistlerin yiyecek tercihleri farklilik
gosterse de gidilen destinasyona 6zgii yoresel yiyeceklerin deneyimlenmesi dnemlidir. Bu sebeple yoresel
gidalar1 tamitmak igin, turistler tarafindan algilanan yerel gida tiiketim degerini artiracak sekilde farkl
pazarlama yontemleri kullanilmalidir. Choe ve Kim (2018) calismasinda, turistlerin yerel gida tiiketim
degerinin, turistlerin yerel gidaya kars1 tutumlarini, destinasyon yiyecek imajmi ve davramgsal niyetlerini
etkin bir sekilde acikladigimi gostermektedir. Bununla birlikte Mayr ve Zins (2012), tiiketicilerin {iriinlerle
ilgili algiladiklar1 degerin agizdan agiza iletisim niyeti {izerinde olumlu etkisini ortaya koymustur. Boylece
beklentinin karsilanmasi ya da tizerinde hizmet sunulmasi {iriiniin algilanan degerini artiracak ve agizdan
agiza iletisim yolu ile bircok bireye erisim saglanmis olacaktir. Bu kapsamda Hipotez 1 asagidaki gibi
olusturulmustur.

Hipotez 1. Tiiketicilerin yoresel restoranlara yonelik algiladiklar1 deger ile tutumlar arasinda anlaml bir
iligki vardar.

Calismanin ikinci hipotezi, tiiketicilerin yoresel restoranlara yonelik algilanan degerinin tekrar satin alma
niyetine etkisine odaklanmaktadir. Tiiketicilerin deger algisi satin alma karar1 vermelerinde (Wang, 2015)
onemli bir faktordiir. Farkli destinasyonlar1 gormenin duygusal, entelektiiel, manevi ve fiziksel deger
agisindan (Leiper, 1995), yeni kiiltiirleri deneyimlemek, ani biriktirmek gibi bir¢ok yarar1 vardir. Grewal vd.
(1998), tiiketicilerin deger algisinin satin alma istegi lizerinde olumlu etkisinin oldugunu belirtmistir. Bir
destinasyonun cografi isaret olarak kabul edilmis ya da edilmemis olmasma bakilmaksizin yiyecek
cesitliligiyle 6ne cikmasi o destinasyonu ¢ekici hale getirebilir. Bu sebeple yoresel restoranlarin o yoreye
0zgli mutfak kiltiiriinti iyi yansitmasi gerekmektedir. Nitekim Okumus ve Cetin (2018: 341) bireylerin
yoresel yiyecekleri, destinasyonu ziyaret etme ya da tekrar ziyaret etme kararlarinda énemli bir faktor olarak
degerlendirebileceklerini belirtmislerdir. Ayrica, algilanan degerin iki 6nemli belirleyicisinin algilanan kalite
ve algilanan fiyat oldugunu ifade eden Konuk (2019: 105), tiiketicilerin deger elde edebilmek icin {iriiniin
faydasi ile fiyatini karsilastirdiklarini belirtmistir. Bu kapsamda Hipotez 2 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 2. Tiiketicilerin yoresel restoranlara yonelik algiladiklar1 deger ile tekrar satin alma niyetleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu calismada incelenen {igiincii iliski, yoresel restoranlara yonelik tutumun tekrar satin alma niyetine
etkisidir. Chen ve Peng (2018) c¢alismasinda, algilanan islevsel degerin, algilanan sembolik degerin ve
algilanan hedonik degerin tiiketicilerin litks restoranlara yonelik tutumlarini etkiledigi sonucuna ulagmigtir.
Bu durum lLiiks restoranlarda yemek yemenin satin alma niyetini etkileyebilecegini gostermektedir. Ciinkii
planl davranis teorisinde de belirtildigi iizere tutum davranissal niyetin belirleyicisi roliindedir. Buna gore
davranigsal niyetlerin belirleyicisi olan tutumun dogru tahmin edilmesine odaklanilmalidir. Bu sebeple
Hipotez 3 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 3. Tiiketicilerin yoresel restoranlara yonelik tutumlari ile tekrar satin alma niyetleri arasinda anlamh
bir iligki vardir.
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2.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmada, yoresel restoranlarda yemek yiyen miisterilerin yemek yedikleri restoranlar hakkindaki
algilamalarinin tutum ve tekrar satin alma niyetlerine etkisinin belirlenmesi amag¢lanmaktadir. Calismanin
evrenini, Gaziantep’te faaliyet gosteren turizm isletme belgeli restoranlarda yemek yiyen miisteriler
olusturmaktadir. Gaziantep 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore, Gaziantep’te 23 adet I. simf
Turizm Isletme Belgeli lokanta bulunmaktadir ve bu lokantalarin toplam kapasitesi 10 328'dir (Gaziantep il
Kiiltiir ve Turizm Miudurligi, 2019). Arastirmanin evrenini Gaziantep’te bulunan restoranlarin
olusturmasmin sebebi Gaziantep mutfaginin gastronomi dalinda Aralik 2015 itibariyle Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO)'niin Yaratici Sehirler Agina girmesidir. Ayrica geleneksel mutfak
kiiltiirtine sahip olan Gaziantep’te, kiiltiirel anlamda sosyal yasamin bir kaynag: olarak yiyecek-igecek
Onemli bir yer tutmaktadir. Bu sebeple gastronomi kiiltiirii yasatilmakta ve gelecek nesillere aktarilmaktadir.
Calisma kapsaminda 650 adet anket formu ¢ogaltilmis ve anket formlar: 6 kisilik bir ekip tarafindan 2018
yilinin Aralik ayinda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi ile
katilimcilara uygulanmistir. Katilimcilardan yemek sonrasinda ankete goniillii olarak katilmalar: istenmistir.
Uygulama sonunda 70 adet anket formunun eksik ve hatali dolduruldugu tespit edilerek degerlendirme dis
birakilmis ve 580 adet gegerli anket ile bu arastirmanin veri seti olusturulmustur.

2.3. Veri Toplama Araci

Anket formunu olusturmak amaciyla, katiimcilarin algiladiklar: degeri 6l¢mek igin 12 ifade iceren Yang ve
Mattila (2016)'min gelistirmis oldugu olgek, katihmcilarin tutumlarini 6l¢mek igin 5 ifade iceren Peng vd.
(2014) tarafindan gelistirilen dlgek ve katilimcilarin tekrar satin alma niyetini 6l¢gmek icin 3 ifade iceren Han
vd. (2010) tarafindan gelistirilen Ol¢ek Tiirkge'ye uyarlanarak kullanilmistir. Kapsam gegerliliginin
saglanmasi icin ifadeler iki ogretim elemani tarafindan Tiirkgeye cevrilmis ve ifadelerin Ingilizce ve
Tiirkgelerinin karsilastirmasi yapilmistir. Olgeklerin cevirileri turizm alaninda uzman ii¢ Ogretim elemaninin
goriisiine sunulmus ve ifadelerin son sekli olusturulmustur. Anket formu iki béliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, demografik bilgileri belirlemeye iliskin 4 adet soruya ve ikinci boliimde ise, algilanan
deger, tutum ve tekrar satin alma niyetini dlgmeye iliskin 20 adet ifadeye yer verilmistir. Anketin ikinci
boliimiinde yer alan s6z konusu ifadelerin derecelendirilmesinde 5'1i likert tipi dlgek kullanilmigtir ve “1:
Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde kodlanmustir.

2.4. Olgegin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliliklerini incelemek igin her bir 6lgege ayr1 ayr1 olmak {izere faktor analizi
uygulanmig ve arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilir olup olmadigini belirlemek icin giivenilirlik
katsayisina (Cronbach Alpha) bakilmistir. Toplam 20 ifadeden olusan Olgegin Cronbach alpha degeri ,924
olup giivenilirlik katsayisinin 0,70’in {izerinde oldugu tespit edilmistir. Faktorlerin giivenilirlik katsayilari
,746 ve ,936 arasinda oldugu Tablo 1'de goriilmektedir. Ankette yer alan ifadelerin Cronbach Alpha
giivenilirlik katsayisinin istatistiksel olarak yeterli diizeyde olmasinin yar sira 6lgegin tutarh ve giivenilir
bir dlgek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. Degiskenlere Yonelik A¢imlayici Faktor Analizi (n=580)

FY OOEV  Ort.

Fonksiyonel Deger (6zdeger: 5,084; varyans yiizdesi: %42,366 Cronbach’s o=,791; grand mean:
3,1914)

1. Gaziantep’teki restoranlarin yemekleri sofistekedir. ,740 ,644 3,1638
2. Gaziantep’teki restoranlar estetik agidan gekicidir. ,734  ,603  3,0603
3. Gaziantep’teki restoranlarda sunulan hizmet 6zenlidir. ,693 ,636 3,3500

Prestij Deger (6zdeger: 1,199; varyans yiizdesi: %9,994 Cronbach’s a=,746; grand mean: 3,4977)

1. Gaziantep’teki restoranlarda keyfini ¢ikartmak igin yemek yerim. ,635  ,560  3,5621
2. Gaziantep’teki restoranlarda yemek yiyerek kendimi simartirim. 722 ,560 3,4397
3. Gaziantep’teki restoranlarda yemek yemek zevk veriyor. ,689 573 3,6966
4. Gaziantep’teki restoranlarda yemek yemek harcadigim paraya deger. ,664  ,654  3,5724
5. Gaziantep’teki restoranlarda yemek yemek yiiksek fiyat ddemeye deger. ,456 A77 3,2534
6. Gaziantep'teki restoranlar paramin karsiligin verir. ,531 ,565 3,4621

Sembolik Deger (6zdeger: 1,053; varyans yiizdesi: %8,778 Cronbach’s a=,777; grand mean:

3,1471)

1. Gaziantep’teki restoranlarda yemek yemek sosyal statiiniin sembolii olarak kabul edilir. ,580 ,537 3,3914
2. Gaziantep’teki restoranlarda yemek yemek kendimi ifade etmeme yardimei olur. 811,781  3,0138
3. Gaziantep’teki restoranlarda yemek yemek kendi kimligimi iletmeme yardimei olur. ,795 746 3,0362

Tutum (6zdeger: 3,982; varyans yiizdesi: %79,640 Cronbach’s a=,936; grand mean: 3,7490)

1. Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek hostur. ,904 ,818 3,7138
2. Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek giizeldir. ,900  ,810  3,8052
3. Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek arzu edilir. ,890 ,792 3,6517
4. Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek keyiflidir. 889 790  3,8810
5. Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek iyidir. ,878 772 3,6931

Tekrar Satin Alma Niyeti (6zdeger: 2,205; varyans yiizdesi: %73,497 Cronbach’s a=,818; grand
mean: 3,5149)

1. Gaziantep restoranlarinda tekrar yemek yemeyi isterim. 815,665  3,7448
2. Gaziantep restoranlarinda tekrar yemek yemeyi planlarim. ,909 ,827 3,5190
3. Gaziantep restoranlarinda tekrar yemek yemek icin ¢aba sarf ederim. ,845 ,714 3,2810

Not: FY: Faktor yiikii;, OOEV: Oransal ortak etken varyansi; Ort: Ortalama

Modelde (Sekil 1) yer alan oOlgeklerin yapr gecerliliginin test edilmesi ic¢in agimlayici faktor analizi
yapilmustir. Faktor yapisii belirlemek ve anlamli faktorler elde edebilmek igin temel bilesenler analizi
secilmis, promax teknigi kullamilmis ve ifadelerin faktor yiikii ,30'un {izerinde yer almustir (beklenen
deger>0,30, Biiyiikoztiirk, 2003: 119). Verilerin faktdr analizine uygunlugunun tespiti i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Bartlett testi yapilmistir. KMO (algilanan deger boyutu KMO=0,870; tekrar satin alma niyeti
KMO=0,669; tutum KMO=0,892) ve Bartlett testleri (algilanan deger boyutu Bartlett: x>=2720,755, p=,000;
tekrar satin alma niyeti Bartlett: x>=666,855, p=,000; tutum Bartlett: x>=2421,181, p=,000) ise, ilgili test
diizeyinde anlamli bulunmustur. Tablo 1'deki faktor analizi sonuglarina gore; her bir madde kendi boyutu
altinda yiiksek faktor yiikiine sahiptir ve 6z degeri 1'in {izerinde (beklenen deger>1/1+, Mertler ve Vannatta,
2005) olan bes boyut elde edilmistir.

2.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 23 programu ile analiz edilmistir. Aragtirmada kullanilacak analiz
yontemlerinin belirlenmesi amaciyla verilerin normal dagihima uygun olup olmadig incelenmisgtir.
Toplanan verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi
uygulanmistir. Kolmogorov-Smirnov testi 6rneklem biiyiikliigiintin 50’den biiyiik olmasi durumunda
kullanilmaktadir (Lorcu, 2015). Gergeklestirilen analizler sonucunda verilerin normal dagilim gostermedigi
(p<,05) sonucuna ulasilmistir. Likert tipi sirali bir 6l¢ek parametrik olmayan veri {irettiginden (Turan vd.,
2015: 194) parametrik olmayan testler gerceklestirilmeden 6nce carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.
Ciinkii normal dagilim testleri 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenebilmektedir (Demir vd., 2016: 133). Ankette
yer alan ifadelerin garpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda yer aldig1 tespit edilmis ve verilerin
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normal dagilima uygun oldugu kabul edilmistir (Lorcu, 2015: 43-45). Ayrica histogram ve detrended
grafiklerine bakildiginda verilerin normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Bununla birlikte bagimsiz
degiskenlerin olusturdugu faktorlerin bagimli degisken {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla korelasyon
ve regresyon analizi yapilmistir.

3. Bulgular
3.1. Katilimcilar ile [igili Demografik Bilgiler

Arastirmaya katilan 580 katilimcinin %43,6’s1 kadin, %56,4'(i erkektir. Katiimcilarin cinsiyete gore
dagilimlarmin birbirine yakin oldugu ifade edilebilir. Katilimcilarin %44,831 21-30, %20,34'tc 31-40,
%14,66's1 41-50, %11,90'1 20 ve alti, %6,72’si 51-60, %1,55'i ise 60 ve {lizeri yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin ¢ogunlugunun orta yas ve genclerden olustugu soylenebilir.
Egitim durumuna bakildiginda mod smifinin {iniversite (%57,2) mezunu oldugu gozlemlenmektedir. Aylik
gelir durumuna bakildiginda katihmcilarin %10'u 1604 TL ve alt1 gelir elde ederken %31,21’i 1605-3000 TL,
%31,03"11 3001-5000 TL arasinda gelir elde etmektedir. Bunun yani sira katihmeilarin %12,76’smin 5001-7000
TL, %7,41'i 9001-20000 TL, %5,52’si 7001-9000 TL ve %2,07’si ise 20001-45000 TL arasinda aylik geliri
oldugunu belirtmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Dagilimi

Demografik Ozellikler n=580 %
Cinsiyet

Kadin 253 43,6
Erkek 327 56,4
Yas

<20 69 11,90
21-30 260 44,83
31-40 118 20,34
41-50 85 14,66
51-60 39 6,72
> 60 9 1,55
Egitim Durumu

Tkdgretim 54 9,3
Lise 194 33,5
Universite 332 57,2
Aylik Gelir

<1604 58 10
1605-3000 181 31,21
3001-5000 180 31,03
5001-7000 74 12,76
7001-9000 32 5,52
9001-20000 43 741
20001-45000 12 2,07

Olgekler arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla degiskenler arasi korelasyonlar incelenmistir. Tablo
3'teki sonuglar incelendiginde tiim degiskenlerin giivenilirlik katsayilari: fonksiyonel deger, 0,791; prestij
deger, 0,746; sembolik deger, 0,777; tutum, 0,936; tekrar satin alma niyeti, 0,818 dir. Elde edilen bulgulara
gore, tutum degiskeninin diger degiskenler ile karsilastirildiginda daha yiiksek ortalamaya (ort= 3,7490)
sahip oldugu goriiliirken, sembolik deger boyutunun ise daha diisiik ortalamaya (ort.= 3,1417) sahip oldugu
tespit edilmistir. Ol¢lim modelinin gegerliligini tespit etmek amaciyla AVE (Average Variance Extracted-
Ortalama Acgiklanan Varyans) degerlerine bakilmis ve AVE degerlerinin ,386 ile ,796 degerleri arasinda
degistigi tespit edilmistir. Dolayisiyla, Kline (2010) ,30 ve tizeri faktor yiiklerinin orta diizeyde, ,50 ve tizeri
faktor yiiklerinin ise biiyiik diizeyde varyans agikladigini ifade etmektedir. Bu ¢alismada AVE degerlerinin
,30 ve tizeri olma kosulunu sagladig1 sdylenebilir. Domino ve Domino (2006), CR katsayisiun ,70 ve {izeri
olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu kapsamda CR (Composite Reliability-Yap: Giivenirligi) katsayilarinin
,766 ile 951 arasinda degistigi ve CR katsayilarinin AVE degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Korelasyonlar ve Tanimlayict Istatistikler

Degisken Mean SS CrA CR AVE 1 2 3 4 5
Fonksiyonel Deger 3,1914 ,99102 ,791 ,766 ,522
Prestij Deger 3,4977 ,98106 746 ,787 ,386 ,578™
Sembolik Deger 3,1417 1,07830 ,777 777 ,542 541" ,506™
Tutum 3,7490 1,06391 ,936 ,951 ,796 A717 635" ,400™
Tekrar Satin Alma Niyeti 3,5149 1,08051 ,818 ,892 ,735 539" 634" 490" 722"
** p<,01

Test sonuglarina gore (Tablo 3), modelde yer alan degiskenlerin p<,01 anlamlilik diizeyinde birbirleri ile
olumlu yonde iliskili oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel deger, sembolik deger ile tutum ve tekrar satin
alma niyeti arasinda orta diizeyde, olumlu ve anlaml bir iligski oldugu goriilmektedir. Prestij deger ile tutum
ve tekrar satin alma niyeti arasinda yiiksek diizeyde, olumlu ve anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Benzer sekilde tutum ile tekrar satin alma niyeti arasinda yiiksek diizeyde, olumlu ve anlamh bir iliski
oldugu saptanmustir.

3.2. Regresyon Analizi

Yoresel restoranlarda yemek yiyen miigterilerin yemek yedikleri restoranlar hakkindaki algilamalarinin
tutum ve tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmigstir. Bagiml
degisken (tutum) iizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin (sembolik deger, prestij deger ve fonksiyonel
deger) etkisini belirlemek igin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina Tablo 4’te yer verilmektedir.

Tablo 4. Algilanan Degerin Tutuma Etkisini Acgiklayan Regresyon Analizi Sonuglar:

Bagimsiz Degisken B Std. Hata 8 t p
Sembolik Deger ,061 ,039 ,062 1,578 ,115
Prestij Deger ,571 ,044 ,527 13,006 ,000
Fonksiyonel Deger ,142 ,045 ,133 3,198 ,001

R=,649 R2=,421 AR?2= 418 F=139,886 Durbin Watson= 1,824

Tablo 4 incelendiginde, prestij deger (5=,527, t=13,006, p=,000) ve fonksiyonel deger (=133, t=3,198, p=,001)
degiskenlerinin tutumun belirleyicisi oldugu saptanmistir. Elde edilen bulgulara gore, yoresel restoranlarda
yemek yemenin sofistike ve estetik agidan ¢ekici olmasi ve restoranlarda verilen hizmetin 6zenli olmasi gibi
fonksiyonel degerin yam sira bireyin kendini simartmasi, bu tarz restoranlarda yemek yemenin zevk
vermesi, 6denen miktara deger olmas: gibi prestij degerin yoresel restoranlara kargi tutumun belirleyicisi
oldugu tespit edilmistir. Ayrica sembolik degerin (8=,062, t=1,578, p=115) tutumu -etkilemedigi
goriilmektedir. Yoresel restoranlarda yemek yemenin sosyal statiiniin sembolii olarak kabul edildiginin,
kendini ifade etmeye ve kendi kimligini iletmeye yardimci oldugunun ifade edilmesine karsin tutum
tizerinde bir etki olusturmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5’te ise, katihmcilarin sembolik deger (=161, t= 4,255, p=,000), prestij deger (3=,438, t=11,229, p=,000)
ve fonksiyonel deger (£=,199, t=4,985, p=,000) algilarinin tekrar satin alma niyetleri tizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Yoresel restoranlarda yemek yemenin zevk vermesi, hizmetin 6zenli olmasi, daha ytiiksek
fiyat 6demeye deger goriilmesi tekrar bu restoranlarda yemek yemenin planlanmasina katk: saglamaktadir.

Tablo 5. Algilanan Degerin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisini A¢iklayan Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimsiz Degisken B Std. Hata ] t p
Sembolik Deger ,161 ,038 ,161 4,255 ,000
Prestij Deger ,482 ,043 ,438 11,229 ,000
Fonksiyonel Deger ,217 ,044 ,199 4,985 ,000

R=,681 R>=,464 AR*= 461 F=166,098 Durbin Watson= 1,749

Tablo 6 incelendiginde, katilimcilarin tutumlar (=722, t=25,119, p=,000) ile turistik satin alma niyetleri
arasinda anlamli ve dnemli bir iligki oldugu saptanmustir. Yoresel restoranlarda yemek yemenin gekici ve
keyif vermesi bireylerde bu restoranlardan tekrar satin alim yapma istegi uyandig: sdylenebilir.
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Tablo 6. Tutumun Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisini Acgiklayan Regresyon Analizi Sonuglar:

Bagimsiz Degisken B Std. Hata 8 t p
Tutum ,734 ,029 722 25,119 ,000
R=,722 R>=,522 AR?*= 521 F=630,943 Durbin Watson= 1,572

Hipotez testi sonuglar1 Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuglar

Hipotez etkisi Std. Katsaysi(8)  t-degeri p-degeri Hipotez Sonucu
Sembolik Deger —P»Tutum ,062 1,578 ,115 Desteklenmedi
Prestij Deger — % Tutum 527 13,006 ,000 Desteklendi
Fonksiyonel Deger — Tutum ,133 3,198 ,001 Desteklendi
Sembolik Deger —® Tekrar Satin Alma Niyeti ,161 4,255 ,000 Desteklendi
Prestij Deger —» Tekrar Satin Alma Niyeti ,438 11,229 ,000 Desteklendi
Fonksiyonel Deger — Tekrar Satin Alma Niyeti ,199 4,985 ,000 Desteklendi
Tutum — Tekrar Satin Alma Niyeti ,722 25,119 ,000 Desteklendi

4. Sonug ve Tartisma

Bu calisma, destinasyon pazarlamasinda onemli bir yer tutan yoresel restoranlara yonelik algmnin
incelenmesi ile literatiire ve uygulamaya yonelik katki saglamaktadir. Bulgular, algilanan sembolik degerin,
fonksiyonel degerin ve prestij degerin tekrar satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymakta, ayrica
algilanan degerin tutumu nasil etkiledigini incelemektedir.

Teorik Katk:

Arastirmada, yoresel restoranlarda yemek yiyen miisterilerin yemek yedikleri restoranlar hakkindaki
algilamalarmin tutum ve tekrar satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonucunda, algilanan
deger ii¢ boyutlu (algilanan fonksiyonel deger, prestij deger ve sembolik deger) bir yapiya sahip oldugu
goriilmiistiir. Algilanan degerin alt boyutlar ile tutum ve tekrar satin alma niyeti arasinda anlamh ve
olumlu iliski s6z konusu iken, algilanan sembolik degerin tutum iizerinde etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden 6nce tutumun genel bir fikir olusturdugu ancak yoresel
restoranlarda yemek yemenin kimligin iletilmesine yardimeci olmasi, sosyal statiiniin sembolii olarak kabul
edilmesi ve bireyin kendini ifade etmesine yardimci olmasi gibi algilanan sembolik deger boyutu ile olumlu
iliski olmasimma ragmen tutumu etkilemedigi sOylenebilir. Ancak, Chen ve Peng (2018)'in c¢alismasinda,
algilanan sembolik degerin tiiketicilerin tutumu tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu savunulmustur.

Bu calismada, yoresel restoranlarin tercih edilmesinde restoranlarin sofistike ve estetik agidan gekici olmast
ve restoranlarda sunulan hizmetin 6zenli olmasi durumunda tiiketicilerde yoresel restoranlara kars: olumlu
tutumun olustugu tespit edilmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin yoresel restoranlarda yemek yemeyi
harcanan paraya deger gormeleri, yOresel restoranlarda yemek yemenin 6denen miktarin karsiligim
verdigini ve yiiksek fiyat 6demeye deger oldugunu diisiinmeleri yOresel restoranlarda yemek yemenin hos,
keyifli, gilizel ve arzu edilir olarak degerlendirilmesini saglamaktadir. Yang ve Mattila (2016)'nun
calismasinda, algilanan finansal, fonksiyonel ve hedonik degerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi
tespit edilmistir. Mevcut calismada, algilanan deger alt boyutlarmin tekrar satin alma niyetini etkiledigi
saptanmustir. Algilanan litks degerin tiiketicinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin arastirildig1 Chen ve
Peng (2014) ve Shukla ve Purani (2012)'nin calismalarinda, tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden &nce
tutumun genel bir degerlendirme olusturacag: ileri siiriilmektedir. Bu calismada da benzer sonuglar elde
edilmistir. Daha acik ifadeyle deneyim sonucunda edinilen deger ve olusan olumlu tutum yoresel
restoranlarin tekrar tercih edilmesinde etkin rol oynamaktadir.

Uygulamaya Yonelik Katk

Bu calismada uygulamaya yonelik cesitli Oneriler sunulmustur. Mevcut bulgular yoresel yiyecek-igecek
isletmelerinin turist beklentilerini tam olarak tespit etmelerine katki saglamaktadir. Ornegin, yoresel
restoranlarin tercih edilmesinde tiiketicilerin bireysel zevklerinden ziyade isletmeye 6zgii 6zellikleri dikkate
aldiklar1 goriilmektedir. Bu sebeple, tiiketicilerin yoresel restoranlar: tercih etmesi icin restoranlarin estetik
agidan gekici olmasi veya restoranlarda sunulan hizmetin 6zenli olmasi gibi fonksiyonel 6zelliklere daha ¢ok
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onem verilmesi gerekmektedir. Boylece gerek ulusal gerekse uluslararasi diizeyde destinasyonlarin
tanitiminda 6nemli rol oynayan gastronomik ozellikler dikkat cekici hale getirilebilir. Ayrica teknolojinin
aktif kullanimi sebebiyle 6zellikle seyahat web sitelerinin ve sosyal medya tanitim araglarinin dogru ve etkin
kullanilmasi hem yoresel isletmelerin hem de destinasyonlarin taninmasi agisindan énem arz etmektedir.
Yoresel gidalarin tanitiminda, destinasyon imajimnin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde, tiiketicilerde deger
ve olumlu tutum olusmasinda paydas gruplar arasinda isbirligi yapilmas: énemlidir. Mutfak kiiltiiriintin
yani sira tarihi ve kiiltiirel agidan zenginlikler barindiran Gaziantep’in tanitiminda daha planli ve
profesyonel olarak bolgedeki paydas gruplarinin birlikte hareket etmesinin, sadece Gaziantep’in degil
bolgenin tamitilmasina katki saglayacagi yadsimnamaz bir gergektir. Tiiketiciler gittikleri destinasyona 6zgii
yoresel yiyecekleri deneyimlemekte ve yakin gevresiyle paylagsmaktadir. Dolayisiyla tamitim faaliyetlerinin
elektronik agizdan agiza iletisim ile desteklenerek destinasyon imaji algisinin en iyi sekilde olusturulmasi
onemlidir. Bu agidan kolay erisilebilirlik, cesitli ve 6zgiin yiyecekler, hizmet kalitesinin yiiksek olmasi,
misafirperverlik gibi konular 6n plana ¢ikarilabilir. Bununla birlikte bolgeye 6zgii diger turistik cazibelere
tanittim ve reklam amagcli restoranlarda yer verilmesi turistlerin farkindaliginin olusmasima yardimeci
olacaktir. Yoresel mutfak, tiiketicilerin gittikleri destinasyonlarda ilk dikkatini ¢eken unsurlar arasinda yer
almaktadir. Ozellikle yiyeceklerin ve igeceklerin yapilisi ve tarihi konusunda bilgi verilerek sunum
yapilmasi destinasyonu daha ilgi ¢ekici hale getirebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin yoresel yiyecek ve igecek
yapiminda ya da sunumunda rol oynamasi kendi kimligini iletmesine yardimci olacaktir. Ozellikle dogru
marka imajinin olusturulmas: ve tiiketicinin beklentisini karsilamaya yonelik hizmet sunulmasi
stirdiiriilebilir rekabet {istiinliigiin{in saglanmasim olanakl kilacaktir.

Sumirliliklar ve Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu arastirmanin simirhiliklarindan bir tanesi, verilerin yalmizca Gaziantep’te yoresel restoranlarda yemek
yiyen tiiketicilerden elde edilmesidir. Gelecekteki c¢alismalar igin, yoresel kiiltiire sahip diger
destinasyonlarda da c¢alismanin uygulanarak farkli kesimlerin goriislerinin alinmast ve bu goriislerin
karsilastirilmas: onerilmektedir. Bu bakimdan kiiltiirel farkliliklarin etkileri de ortaya konulmus olacaktir.
Ayrica bu aragtirmada sosyal etki ve elektronik agizdan agiza iletisim dikkate alinmamigtir. Bu agidan
gelecekteki calismalarda, arastirma modeline dahil edilebilir. Bununla birlikte gelecekteki arastirmalarda
diinyada internet kullanim oraninin artmasina bagli olarak sosyal medya araclarinin aktif kullaniminin
etkisi de incelenebilir.
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