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Özet 

Bu çalışmanın amacı; yerel yemek deneyimini etkileyen faktörleri ve bu faktörler ile turist memnuniyeti ve davranışsal niyet 

arasındaki ilişki ve etkileşimi belirleyerek yerel ürünlerin turizm faaliyetlerinde kullanılması konusundaki çalışmalara katkı 

sağlamaktır. Çalışma Van ilinde gerçekleştirilmiştir.  Nicel araştırma yöntemi ile tarama modeli kullanılarak gerçekleştirilen 

çalışmada; veriler yüz yüze anket formu kullanılarak toplanmış ve çalışmaya katılan 406 kişinin verilerinin istatistiki 

değerlendirmesi SPSS kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Yerel Yemek Deneyimine ilişkin verilerin açımlayıcı faktör analizi 

sonucunda; yeni deneyim, otantik deneyim ve duygusal deneyim olarak üç faktör belirlenmiştir. Takiben gerçekleştirilen regresyon 

analizleri sonucunda; yerel yemek deneyimi faktörleri ile turist memnuniyeti ve davranışsal niyet arasında olumlu ve anlamlı bir 

ilişki olduğu; yerel yemek deneyimi faktörlerinden yeni deneyim ve duygusal deneyimin turist memnuniyetini olumlu yönde 

etkilerken, otantik deneyimin turist memnuniyeti üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı belirlenmiştir. Yerel yemek deneyimi ve 

turist memnuniyetinin davranışsal niyeti olumlu yönde etkilediği tespit edilmiştir. Çalışma yerel yemek deneyiminin her geçen gün 

artan öneminin memnuniyet ve davranışsal niyet üzerindeki etkisini göstermektedir. Yerel yemekleri bir turizm ürünü olarak 

sunacak destinasyonlarda yerel paydaşların yerel yemek deneyimi, turist memnuniyeti ve davranışsal niyeti olumlu yönde 

etkileyecek faktörler temelinde iş birliği içerisinde çalışmalarının önemli olduğu düşünülmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Yerel Yemek, Yerel Yemek Deneyimi, Turist Memnuniyeti, Davranışsal Niyet, Van 

Abstract 

This study aims to examine the factors influencing local food experiences and to explore their relationships with tourist satisfaction 

and behavioral intentions, thereby contributing to the understanding of how local products can be utilized in tourism development. 

The research was conducted in Van Province, Türkiye, employing a quantitative research design based on a descriptive survey 

model. Data were collected through face-to-face questionnaires administered to 406 participants, and the analyses were performed 

using SPSS software. Exploratory factor analysis identified three main dimensions of local food experience: novel experience, 

authentic experience, and emotional experience. Regression analyses revealed that local food experience factors are positively and 

significantly associated with tourist satisfaction and behavioral intentions. Specifically, the novel and emotional experience 

positively influence tourist satisfaction, whereas the authentic experience does not have a statistically significant effect. 

Additionally, local food experience, and tourist satisfaction positively affect behavioral intentions. The findings emphasize the 

growing importance of local food experiences in enhancing tourist satisfaction and destination competitiveness. The study suggests 

that destinations promoting local cuisine should strengthen collaboration among local stakeholders to improve experiential quality 

and foster sustainable tourism development. 
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Giriş  

Sürekli gelişen ve çeşitlenme sürecinden geçen turizm sektörü, günümüzde dünyanın en hızlı büyüyen 

sektörlerinden birisi haline gelmiştir. Modern turizm, turistin tercih ettiği çeşitliliğe cevap veren yeni 

destinasyonları hızla bünyesine katarak yerel ekonomik kalkınmayı desteklemektedir. Bu gelişmeler, turizmi 

sosyo-ekonomik kalkınmanın temel itici güçlerinden birisi konumuna getirirken (UNWTO, 2025a), turistik 

çekicilikleri yüksek ülkeler açısından gelişmeye açık alanları değerlendirmek için önemli fırsatlar 

sunmaktadır.  

Gastronomi turizminin ana bileşeni olmasının yanında, diğer turizm faaliyetlerinin de önemli bir bileşenini 

oluşturan yerel yemek deneyiminin turist memnuniyeti ve davranışsal niyet üzerindeki etkisinin bilinmesi 

yapılacak planlama çalışmaları açısından son derece önemlidir (Tanrısever ve Ekerim, 2018). Yerel ürünlerin, 

geleneksel mutfak mirasına uygun şekilde üretilip sunulması, turistlerin bulundukları destinasyonu diğer 

yerlerden farklı bir şekilde algılamalarına yardımcı olmaktadır. Çünkü yerel mutfakların otantik yapısı, yöreye 

özgü oluşu ve yalnızca o bölgenin coğrafyası, iklimi, kültürü, inançları, tarihi çevresinde oluşan etkileşim 

sonucunda ortaya çıkması, turistler için eşsiz bir deneyim sağlamaktadır (Şengül ve Türkay, 2016).  

Gastronomi ile ilgili yaşanan anıların, turistlerin memnuniyet seviyelerini etkileyebildiği ve destinasyonu 

yeniden ziyaret etme isteği uyandırdığı belirtilmektedir (Sarıışık, 2017). Günümüzde birçok turist, yeni mutfak 

deneyimleri yaşamak amacıyla seyahat etmektedir (Ab Karim ve Chi, 2010). Çalışmalar, yerel yemeklerin ve 

mutfak mirasının tatil yeri seçiminde ve ziyaret deneyiminde önemli bir rol oynadığını göstermektedir 

(Alderighi, Bianchi ve Lorenzini, 2016; Şengül ve Türkay, 2016). Boyne, Hall ve Williams (2003) tarafından 

yiyeceklerin tatil planlamasında önemli bir rol oynadığı ve bu konuya özen gösteren kişilerin gidecekleri 

destinasyondaki yerel mutfaklar ile mevcut yiyecek ve içecekleri detaylı bir şekilde araştırdıkları 

belirtilmektedir. Bu konudaki çalışmalar, turizm planlamacıları ve stratejistleri için yol gösterici olmakta ve 

doğru stratejilerle destinasyonlarını daha çekici hale getirmelerine imkân sunmaktadır. Destinasyonun tekrar 

ziyaret edilmesi ve başkalarına önerilmesi, doğru planlama yapmanın ve planın başarılı uygulamasının en 

önemli göstergelerini oluşturmaktadır (Chen ve Tsai, 2007). 

Türkiye; Avrupa, Asya ve Afrika kıtalarının kesişim noktasındaki coğrafi konum avantajı yanında; tarihi 

mirası, kültürel zenginliği ve doğal güzellikleri ile önemli bir turizm destinasyonudur. Ülkeye gelen yabancı 

ziyaretçi sayısında önceki yıllara göre artış (TURSAB, 2024) olmakla birlikte; ziyaretçi sayıları ve turizm 

gelirleri açısından halen Fransa, İspanya, Amerika Birleşik Devletleri gibi ülkelerin gerisindedir (UNWTO, 

2025b). Bu bağlamda; turist davranışlarını açıklayan çalışmalar önem arz etmekle birlikte Türkiye’de yerel 

yemek deneyimini etkileyen faktörlerin müşteri memnuniyeti ve davranışsal niyet üzerine etkisini araştıran bir 

çalışmaya rastlanmamıştır. Bu çalışma ile; yerel yemek deneyimini etkileyen faktörler ile, turist memnuniyeti 

ve davranışsal niyet arasındaki ilişki ve etkileşimi belirlemek böylece yerel yemeklerin turizm faaliyetlerinde 

kullanılması konusundaki çalışmalara katkı sağlamak amaçlanmıştır. Sunulan çalışma yerel yemek 

deneyiminin turistlerin memnuniyetine ve davranışsal niyetlerine olan etkisini inceleyerek literatüre katkı 

sunmayı hedeflemektedir.  Ayrıca yerel yemek deneyimini oluşturan faktörelleri detaylı inceleyerek kavramın 

daha iyi anlaşılmasına katkı sağlayacaktır. 

Kavramsal Çerçeve 

Yerel (Yöresel) Yemek 

Bir bölge ya da yörede yetiştirilen ve yerel halkın deneyim, gelenek ve bilgisi ile harmanlanarak üretilmiş, 

işlenmiş, hazırlanmış bölgeye özel ürünler yerel ürün ve yerel yemek olarak tanımlanır ve bu özellikleri 

nedeniyle de yerel kimliği yansıtırlar (Schneider ve  Ceritoğlu, 2010).  Yerel yemeklerin; turizm faaliyetlerinin 

ana ya da tamamlayıcı unsuru olarak işlev görmelerinin yanı sıra destinasyonlar arasında farklılık oluşturarak 

(Getz ve Robinson, 2014; Henderson, 2009) destinasyonun tercih edilirliğini etkileyen unsurlardan birisini 

oluşturduğu belirtilmektedir (Hjalager ve Richards, 2002; Selwood, 2004).  

Yerel Yemek Deneyimi 

Deneyim; genel olarak bireyin olaya ilişkin algı ve yorumu ile ortaya çıkan beraberinde duyusal, duygusal, 

davranışsal, kavramsal ve ilişkisel değerler içeren bir olgudur (Brunnström vd., 2013; Schmitt, 1999). Kalıcı 

bir özelliğe sahip olması nedeniyle deneyim satın almanın ürün satın almaya göre kişileri daha mutlu ettiği 

belirtilmektedir (Pine ve Gilmore, 2013). Turizm aktivitelerinde destinasyonun tarihi ve kültürü ile bağ kurma 

imkânı sağlayan yerel yemek deneyimi ziyaretçilerin deneyimlerini zenginleştirme açısından önemli bir 

potansiyele sahiptir (Mak vd., 2012; Sims, 2009). Yerel yemek deneyimi konusunda yapılan çalışmalarda 

(Adongo, Anuga ve Dayour, 2015; Yerden vd., (2020) deneyimin yeni deneyim, otantik deneyim, duygusal 
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deneyim, sosyal etkileşim arayışları ile mekân ve kültür gibi unsurlardan etkilendiği raporlanmıştır. Yeni 

deneyim arayışı; yenilik, macera, rutinden kaçış, heyecan ve can sıkıntısından kurtulma gibi unsurları içerirken 

(Duman ve Mattilea, 2005; Lin vd., 2023); ev sahibi topluluğun otantik kültürel değerlerini yansıtan yerel 

ürünlerin, yöreye özgü hazırlama, pişirme ve sunma yöntemlerini deneyimleme arzusu, turistleri seyahat 

etmeye teşvik eden otantik deneyim unsurunu oluşturmaktadır (Ekici, 2012; Krishna, 2012; MacCannell, 1973; 

Polat ve Polat, 2016; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007).  

Bireyin tüketim deneyimi sürecinde genellikle duygular, hayal gücü ve eğlence arayışında olması (Schmitt, 

1999) yerel yemek deneyimini etkileyen duygusal deneyim unsurunu ön plana çıkarmaktadır. Deneyimleme 

sürecinde görme, dokunma, duyma, tatma ve koklama yoluyla oluşan duygusal deneyimle gerçekleştirilen 

eylem arasında (Tsaur vd., 2007; Krishna, 2012) güçlü bir sinerji sağlandığında, ürün veya hizmetin sunduğu 

deneyim de daha çekici bir hal almaktadır (Ekici, 2012).  

Yerel yemek deneyimini etkileyen bir diğer unsur olan sosyal etkileşim faktörü; kişilerin olmak istedikleri 

benlikleriyle ilişki kurmalarına ortam oluşturması (Kruis, Seo ve Kim, 2020), seyahati entelektüel zenginleşme 

arzusunu karşılama aracı olarak kullanması (Crompton ve McKay, 1997), tanıdıklarla vakit geçirme ve yeni 

insanlarla tanışma veya başkalarını gözlemleme isteği gibi beklentileri karşılayan bir faktör olarak yerel yemek 

deneyimi üzerinde etkili olmaktadır.  

Yukarıdaki faktörlere ilave olarak; yerel yemek deneyiminin gerçekleştiği mekânın yöreye özgü yapısı 

dekorasyonu ve temsil ettiği kültürel kimliği yansıtacak özelliklere sahip olması (Brooker ve Stone, 2011; 

Kumar, Lee ve Kim, 2009; Yılmaz, 2017), yörenin mutfak kültürünü yansıtan, hissettiren, yaşatan etkinlikler, 

deneyimin oluşmasına katkıda bulunmaktadır (Çaycı ve Aktaş, 2018; Özgen, 2017).  

Turist Memnuniyeti 

Turistin seyahat öncesinde bekledikleri ile seyahat deneyimi esnasındaki yaşadığı duygusal ve bilişsel 

süreçlerin sonucunda ortaya çıkan durumu ifade eden turist memnuniyeti (Akama ve Keithi 2003; Özkan ve 

Koleoğlu, 2019) turistlerin destinasyon seçimi ve bir yeri yeniden ziyaret etme kararlarında yön verici niteliğe 

sahiptir (Kozak ve Rimmington, 2000). Turist memnuniyetinin sağlanmasında, değişen müşteri beklentilerinin 

karşılanması işletmenin sürdürülebilirliği açısından kritik önem taşımaktadır (Çelikkol ve Bakır, 2022; Kazan 

ve Güneş, 2022). Turistlerin bir destinasyona yönelik algılarını etkileyen konaklama tesislerinin yeterliliği, 

ürün ve hizmet kalitesi, fiyat performans ilişkisi, güvenlik, sağlık, alışveriş imkanları, turistik çekicilikler, 

ulaşım gibi faktörler memnuniyet düzeyi üzerinde de belirleyici olmaktadır. Destinasyon memnuniyeti, tekrar 

hizmet ve tatil satın alma davranışlarını tetiklediği gibi, aynı zamanda olumlu ağızdan ağıza tavsiye iletişimi 

de teşvik etmektedir (Araslı ve Baradarani, 2014; Demir ve Türkmen, 2022). 

Davranışsal Niyet 

 Bir eylemin gerçekleştirilmesi yönündeki iradi kararları belirten davranışsal niyet, bireylerin kendilerine 

verdikleri yönergeler olarak tanımlanır ve davranışı gerçekleştirme motivasyonunu gösterir (Şahin ve 

Solunoğlu, 2019). Davranışsal niyet; tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti, daha fazla ödeme niyeti, 

şikâyet niyeti gibi alt boyutları içermektedir (Akgül, 2020; Kandampully ve Suhartanto 2003). Tekrar ziyaret 

etme niyeti; turistlerin destinasyonu bir kez ya da daha fazla ziyaret etmesi, işletmenin pazarlama çabalarının 

olumlu bir sonucu olarak değerlendirilmektedir (Park ve Yoon, 2009; Jang ve Feng, 2007; Gitelson ve 

Crompton, 1984). Tavsiye etme niyeti; tüketicinin satın aldığı ürün ya da hizmetle ilgili deneyimlerini 

çevresindekilerle paylaşması, diğer kişileri de ürün ya da hizmeti denemeye teşvik etmesi şeklinde 

tanımlanmaktadır (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996).Daha fazla ödeme niyeti; deneyimlediği ürün ya da 

hizmetten memnun olan müşteri daha fazla ödemeyi kabul edebilir, bu durumda işletmelerin fiyat artışlarında 

sorun yaşanmamasına olanak tanır (Homburg, Koschate ve Hoyer, 2004). Buna ilave olarak müşteri ikame 

ürün arayış ve deneyişi konusunda istekli olmadığından müşteri sadakati sağlanmış olur (Güven ve Sarıışık, 

2014).  Şikayet niyeti ise; satın alma sürecinden önce ürün veya hizmet için beklentinin yüksek olması, ancak 

bu beklentiye uygun deneyim yaşanmaması ya da satın alma sürecinde yaşanan olumsuz durumlar nedeniyle 

şikâyet etme davranışı ortaya çıkabilmektedir. Bu durum potansiyel müşteri kitlesinin hizmet kalitesine ilişkin 

değerlendirmeleri ile ürün ya da hizmeti yeniden satın almama kararını da etkileyebilmektedir (Başyazıcıoğlu, 

2020; Sarıışık, 2014). 

Araştırmanın Yöntemi 

Yerel yemek deneyiminin turist memnuniyeti ve davranışsal niyet üzerindeki etkisini incelemek amacıyla 

gerçekleştirilen bu çalışmada, araştırmanın yapılacağı destinasyon olarak, gastronomik açıdan geniş bir ürün 
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yelpazesine sahip, Van kahvaltısı, otlu peyniri, inci kefali gibi yerel ürünleri ile markalaşmış Van ili tercih 

edilmiştir.  

Çalışma nicel araştırma yöntemlerinden tarama modeli kullanılarak gerçekleştirilmiş, veri toplama aracı olarak 

anket formu kullanılmıştır. Çalışma Ekim-Kasım 2024 tarihleri arasında basılı anket formu kullanılarak 

gerçekleştirilmiştir.  Anket formunun birinci bölümünde; katılımcılara ilişkin demografik bilgiler ve 

katılımcının seyahatine ilişkin sorular yer almaktadır. Anketin ikinci kısmında; yerel yemek deneyimi 

konusunda Lin vd. (2023) tarafından gerçekleştirilen çalışmadan uyarlanan 4 faktör ve 17 ifadeden oluşan 

“Yerel Yemek Deneyimi Ölçeği”; üçüncü kısımda,  Metin ve Kalay’ın (2021) çalışmalarından uyarlanan 7 

ifadeden oluşan “Turist Memnuniyet Ölçeği”, dördüncü bölümünde ise Lin vd. (2023) çalışmalarından alınan 

4 ifadeden oluşan “Davranışsal Niyet Ölçeği” bulunmaktadır. Ankette yer alan ölçeklerdeki toplam 28 ifadenin 

değerlendirilmesinde 5’li likert (1=Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 

5=Kesinlikle Katılıyorum) ölçeği kullanılmıştır. Araştırma için Mardin Artuklu Üniversitesi Bilimsel Bilimsel 

Araştırma ve Yayın Etiği Kurulu’ndan 09.10.2024 tarihli 10. oturumunda onay alınmıştır.  

Bu çalışma sonucunda; yerel yemek deneyimini etkileyen hangi faktörlerin turist memnuniyetini ve 

davranışsal niyeti olumlu ya da olumsuz yönde, hangi düzeylerde etkilediği belirlenerek, yapılacak turizm 

planlama çalışmalarına somut veriler sağlanması hedeflenmiştir. Bu kapsamda; çalışmanın temel araştırma 

sorusu, Yerel yemek deneyimini etkileyen faktörlerin turist memnuniyeti ve davranışsal niyet üzerindeki 

etkileri nelerdir? olarak belirlenmiştir. Yerel yemek deneyimi faktörleri ile turist memnuniyeti ve davranışsal 

niyet ilişkisi için çalışma kapsamında test edilen hipotezler aşağıda verilmektedir. 

H₁: Yerel yemek deneyimi turist memnuniyetini olumlu yönde etkiler. 

H₁a: Yeni deneyim faktörünün turist memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

H₁b: Otantik deneyim faktörünün turist memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

H₁c: Duygusal deneyim faktörünün turist memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

H₂: Yerel yemek deneyimi turistlerin davranışsal niyetini etkiler. 

H₂a: Yeni deneyim faktörünün davranışsal niyet üzerinde olumlu bir etkisi vardır 

H₂b: Otantik deneyim faktörünün davranışsal niyet üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

H₂c: Duygusal deneyim faktörünün davranışsal niyet üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

H₃: Turist memnuniyeti davranışsal niyeti etkiler. 

Veri Analizi 

Verilerin istatistiki analizleri SPSS v 27.0 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Yapılacak analizlerin 

belirlenmesi için verilerin dağılımı basıklık ve çarpıklık değerleri ile incelenmiştir.  Daha sonra araştırmada 

kullanılan ölçeklerin güvenilirlik seviyesini belirlemek için Cronbach’s Alpha değerlerine bakılmıştır. Yerel 

yemek deneyimi, turist memnuniyeti ve davranışsal niyet ölçeklerinin yapısal geçerliliğini belirlemek için 

temel bileşen analizi ve varimax rotasyonu kullanarak açımlayıcı faktör analizi yapılmıştır. Turist 

memnuniyeti ve davranışsal niyet ölçeklerinde Keiser-Meyer-Olkin değerine bakılmış ve hipotezler 

korelasyon ve regresyon analizi kullanılarak test edilmiştir. İstatistiksel anlamlılık değeri p<0,05 temel olarak 

alınmıştır.   

Bulgular ve Tartışma 

Katılımcıların Demografik Özellikleri ve Seyahat Bilgileri  

Araştırmaya katılan 406 katılımcının demografik özelliklerine ilişkin tanımlayıcı istatistikler Tablo 1’de 

verilmektedir. Katılımcıların %55,9 oranında erkeklerden oluştuğu, %47,3 oranıyla daha çok 18-30 yaş grubu 

aralığında bulundukları ve  %52,5’sinin bekar olduğu belirlenmiştir. Eğitim düzeyi ve gelir durumu verileri 

incelendiğinde; çalışmaya katılan kişilerin  % 76,4’ünün ön lisans ve üzeri eğitime sahip olduğu, %34,7’sinin 

gelir düzeyinin 30.001-60.000 TL,  %32,8’inin ise 17.000 TL ve daha az düzeyde olduğu görülmüştür. 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri ve Seyahat Bilgileri 

Değişkenler n % 
Değişkenler 

n % 

Cinsiyet Kadın 179 44,1 
Van’a geliş amacı Tatil-Eğlence-

Alışveriş 

194 47,8 

Erkek 227 55,9 
İş 

105 25,9 
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Yaş 18-30 192 47,3 
Yemek 

43 10,6 

31-45 115 28,3 
Sağlık 

46 11,3 

46-55 78 19,2 
Diğer 

18 4,4 

56-60 10 2,5 
Daha önce Van’da 

bulunma durumu 

Hayır 
105 25,9 

60 ve üzeri 11 2,7 
1-2 kez 

174 42,9 

Medeni 

Durumu 

Evli 193 47,5 
3-4 kez 

80 19,7 

Bekar 213 52,5 
5 ve daha fazlası 

47 11,6 

Eğitim 

Durumu 

Liseden daha az 28 6,9 
Van’da kalış süresi Günübirlik 

63 15,5 

Lise/Eşdeğer okul 

mezunu 

68 16,7 
1-3 gece 

191 47,0 

Önlisans/Lisans 259 63,8 
4-6 gece 

81 20,0 

Lisansüstü 51 12,6 
7 gece ve üzeri 

71 17,5 

Gelir Durumu 17.000 TL’den 

aşağısı 

133 32,8 
Beraber seyahate 

çıktığı kişiler 

Yalnız 
136 33,5 

17.000-30.000 84 20,7 
Arkadaşlarım ile 

105 25,9 

30.001-60.000 141 34,7  
Aile bireyleri ile 

166 40,6 

60.000 ve üzeri 24 5,9 
Yerel yiyecek için 

seyahat etme durumu 

Evet  
406 100,0 

25.000 ve aşağısı 12 3,0 
 

  

25.999-74.999 8 2,0 
 

  

75.000 ve üzeri 4 1,0 
 

  

 

Katılımcıların seyahatlerine ilişkin olarak ise; % 84,3’ünün tatil, eğlence, iş ve yemek amacı ile seyahat ettiği, 

%66,5’unun arkadaşı ya da aile bireyleri ile seyahati tercih ettiği, %84,5’unun Van’da 1-3 gece veya daha 

fazla konakladığı bilgilerine ulaşılmıştır. 

Yerel yiyecek tüketimi konusunda verilen bilgilerden; Van’daki seyahatleri esnasında katılımcıların en sık 

tükettikleri yerel yiyeceklerin Van kahvaltısı (%22,9), keledoş (%22,1) ve takiben de otlu peynir, ayran aşı ve 

inci kefali olduğu belirlenmiştir. Van’ın yerel mutfak kültüründe en çok bilinen ve deneyimlenen ürünlerin, 

bu çalışma bulguları ile benzer şekilde Van kahvaltısı ve takiben de keledoş olduğu daha önceki çalışmalarda 

da raporlanmıştır (Kılıçhan ve Köşker, 2015; Köşker, 2020;  Ün ve Okat 2023). 

Yerel Yemek Deneyimi, Turist Memnuniyeti ve Davranışsal Niyet Ölçeklerinin Değerlendirilmesi 

Normal dağılımın test edilmesi için verilerin çarpıklık ve basıklık değerlerine bakılmıştır. Çalışmanın yerel 

yemek deneyimi, turist memnuniyeti ve davranışsal niyet ölçeklerine ilişkin basıklık ve çarpıklık değerlerinin-

1,230 ile 1,211 arasında olduğu ve normal dağılım gösterdiği belirlenmiştir (Kline, 2016). Yerel yemek 

deneyimi, turist memnuniyeti ve davranışsal niyet ölçeklerine ait Cronbach’s Alpha değerleri sırasıyla α 

=0,890, α =0,915 ve α =0,900 olarak belirlenmiş ve her üç ölçeğinde yüksek düzeyde güvenilir olduğu 

görülmüştür.   
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  Yerel yemek deneyimi ölçeğinin açımlayıcı faktör analizine uygunluğu için Keiser-Meyer-Olkin (KMO) ve 

Bartlett Küresellik Testi uygulanmış ve değerler sırasıyla 0,800 ve 4154,172 (p<0,05) olarak hesaplanmıştır. 

Bu değerler veri setinin faktör analizi için uygun olduğunu göstermektedir. Faktör analizinde; ölçekte yer alan 

ifadelerin faktör yükleri alt değeri 0,40 olan ifadeler ve öz değeri 1,00 ve üzerinde olan faktörler 

değerlendirmeye alınmıştır. Analiz esnasında binişik olduğu belirlenen aşağıda belirtilen üç ifade 

değerlendirme dışı bırakılarak faktör analizi tekrarlanmıştır. 

“Yerel yemekleri tüketirken beraber seyahat ettiğim kişilerle sohbet ettim.” 

“Diğer insanlardan (örneğin restoran çalışanları, beraber seyahat ettiğim kişiler) yerel yemekler hakkında 

tavsiyeler aldım.” 

“Yerel yemekleri deneyimlerken benzer yiyeceklerle ilgilenen yeni insanlarla tanıştım.”   

Binişik maddelerin çıkarılmasını takiben tekrarlanan faktör analizi sonucunda ifadelerin üç faktör altında 

toplanması nedeniyle faktör içerikleri sonucunda ifadelerin faktör isimleri belirlenmiştir. Faktör analizi 

sonucunda ölçekte kalan 14 ifadenin faktör yükleri, özdeğerleri ve açıklanan varyans oranları Tablo 2’de 

verilmektedir. En yüksek faktör yüküne (,900) sahip ifade “Yerel yemek deneyimlediğim restoranın iç dizaynı 

ve dekorasyonu yöreye özgü ve orijinaldi.” En düşük faktör yüküne (,627) sahip ifade ise  “Yerel yemekleri 

tüketirken beraber seyahat ettiğim kişilerle dostluğu/sevgiyi güçlendirdim.” olmuştur. 

Tablo 2. Yerel Yemek Deneyimi Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

İfadeler 

Faktörler 

Yeni 

Deneyim 

Otantik 

Deneyim 

Duygusal 

Deneyim 

Yöreye özgü pişirme yöntemleriyle hazırlanmış yerel yiyecekleri 

tüketmekten keyif aldım. 
,770   

Yörede yetişmiş ürünlerle yapılan yerel yemeklerden keyif aldım. ,744   

Yerel yeme alışkanlıklarını/davranışlarını deneyimledim. ,743   

Yerel yemeklerin tadı yöreye özgüydü. ,687   

Yerel yemek deneyimlediğim restoranın dış görünüşü yöreye özgü 

ve orijinaldi. 
 ,813  

Yerel yemek deneyimlediğim restoranın iç dizaynı ve dekorasyonu 

yöreye özgü ve orijinaldi. 
 ,900  

Yerel yemek deneyimlediğim restoranda menüdeki yemekler yerel 

yiyeceklerden oluşmaktaydı. 
 ,714  

Yerel yemek deneyimlediğim restoranın servisi yöreye özgüydü.  ,831  

Yerel yemeklerin sunumu yöreye özgüydü.  ,730  

Yerel yemek deneyimlediğim restoran güzel görünümlüydü.   ,756 

Yerel yemeklerin tadı güzeldi.   ,886 

Yerel yemekler güzel kokuyordu.   ,865 

Yerel yemekleri tüketirken beraber seyahat ettiğim kişilerle 

dostluğu/sevgiyi güçlendirdim. 
  ,627 

Yerel mutfakları deneyimlerken diğer insanlarla (örneğin restoran 

çalışanları, beraber seyahat ettiğim kişiler) etkileşimde 

bulunmaktan keyif aldım. 

  ,634 

Çıkarım metodu: Principal Component Analysis; Rotasyon Metodu: Varimax with Kaiser Normalization: Varyans = 

Yeni Deneyim: %28,532, Otantik Deneyim: %23,525 ve Duygusal Deneyim: %16,02; Özdeğer: Yeni Deneyim: 3,994, 

Otantik Deneyim: 3,294 ve Duygusal Deneyim: 2,248 

Toplam varyansın %28,53’sini açıklayan ve ziyaret edilen bölgedeki yerel ürünlerin deneyimlenmesi ile ilgili 

ifadeleri içeren birinci faktör 4 maddeden oluşmaktadır. “Yöreye özgü pişirme yöntemleriyle hazırlanmış yerel 

yiyecekleri tüketmekten keyif aldım.” En yüksek faktör yüküne (,770) sahip ifade olup, faktör Lin vd. 2023 

tarafından yapılan çalışma dikkate alınarak “yeni deneyim” olarak isimlendirilmiştir. İkinci faktör, varyansın 

%23,53’ünü açıklamaktadır. Toplam 5 maddeden oluşan faktördeki faktör yükü en yüksek olan ilk üç ifade 

“Yerel yemek deneyimlediğim restoranın iç dizaynı ve dekorasyonu yöreye özgü ve orijinaldi.”, “Yerel yemek 

deneyimlediğim restoranın servisi yöreye özgüydü.” ve “Yerel yemek deneyimlediğim restoranın dış görünüşü 

yöreye özgü ve orijinaldi.” İfadelerinden oluşmakta olup, faktör yükleri sırasıyla 0,900, 0,831 ve 0,813’dür. 
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Bu faktör, Lin vd. (2023) tarafından yapılan çalışma dikkate alınarak “otantik deneyim” olarak 

isimlendirilmiştir. Yeni deneyim ve otantik deneyim faktörleri birlikte varyansın %52,06’sini açıklamaktadır. 

Üçüncü faktör 5 maddeden oluşmakta ve varyansın %16,02’ünü açıklamaktadır. Madde yükü en yüksek olan 

ilk üç madde “Yerel yemeklerin tadı güzeldi.”, “Yerel yemekler güzel kokuyordu.” ve “Yerel yemek 

deneyimlediğim restoran güzel görünümlüydü.” ifadelerinin sırasıyla 0,886, 0,865 ve 0,756 faktör yükü ile bu 

faktörde en fazla faktör yüküne sahip ifadeler oldukları belirlenmiş ve ölçeğin kaynak çalışması da (Lin vd., 

2023) dikkate alınarak, faktör “duygusal deneyim” olarak isimlendirilmiştir. Yeni deneyim, otantik deneyim 

ve duygusal deneyim faktörleri birlikte toplam varyansın %68,08’ini açıklamaktadır. Lin vd. (2023) tarafından 

yapılan çalışmada yeni deneyim, otantik deneyim, duyusal deneyim ve sosyal deneyim olarak 4 faktör yer 

alırken sunulan çalışmada elde edilen verilerin faktör analizi sonucunda 3 faktör bulgulanmıştır. Belirlenen 

faktörlerin güvenilirlik analizi sonucunda; yeni deneyim faktörünün güvenilirliği α=0,836, otantik deneyim 

faktörünün güvenilirliği α=0,889 ve duygusal deneyim faktörünün güvenilirliği ise α=0,848 olarak belirlenmiş 

olup değerlerin son derece yüksek olduğu görülmüştür. 

Memnuniyet ölçeği için yapılan açımlayıcı faktör analizinin sonuçları Tablo 3’te verilmiştir. Hesaplanan KMO 

değeri (0,824) ve Barlett Küresellik Testi sonucu (2.355,235 p<0,001) verinin faktör analizi için uygun 

olduğunu göstermiştir. Faktör analizinde memnuniyet ölçeğinin alındığı çalışmadaki gibi yedi ifade tek faktör 

altında toplanmaktadır (Metin ve Kalay, 2021). 

Tablo 3. Memnuniyet Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları  

İfadeler Faktör yükü 

Ziyaretim sürecindeki tüm deneyimlerimden memnun kaldım 0,932 

Van’ı tanıdıklarıma ve arkadaşlarıma tavsiye ederim. 0,825 

Van’ı ziyaret etme düşüncem akıllıcaydı. 0,818 

Van ziyaretim beni mutlu etti. 0,811 

Ziyaret deneyimim tam olarak beklentimi karşıladı. 0,809 

Van en iyi turizm destinasyonlarından biridir. 0,792 

Van’ı ziyaret etmekle doğru bir karar verdiğimi düşünüyorum. 0,781 

Çıkarım metodu: Principal Component Analysis; Varyans: %68,12; Özdeğer: 4,768 

Davranışsal niyet ölçeği için yapılan açımlayıcı faktör analizi Tablo 4’te verilmiştir. Faktör analizinde KMO 

değeri 0,821 olarak hesaplanmış, Barlet Küresellik Testi sonucu ise anlamlı bulunmuştur (1014,33, p<0,001). 

Analiz sonucunda dört ifade tek faktör altında toplanmıştır. 

Tablo 4. Davranışsal niyet Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları  

İfadeler Faktör yükü 

Gelecekte yerel yemeklerin tadını çıkarmak için Van’ı tekrar ziyaret etmek isterim. 0,893 

Gelecekte farklı yerel yiyecekler keşfetmek için Van’ı tekrar ziyaret etmek isterim. 0,889 

Van’ı ve Van’a özgü yerel yiyecekleri başkalarına tavsiye ederim. 0,877 

Van ve Van’a özgü yerel yiyecekler hakkında diğer insanlara olumlu şeyler söyleyebilirim. 0,851 

Çıkarım metodu: Principal Component Analysis; Varyans: %77,02; Özdeğer: 3,081 

Yerel Yemek Deneyimi, Turist Memnuniyeti ve Davranışsal Niyet ölçeklerinin aritmetik ortalama ve standart 

sapma dağılımı Tablo 5’te verilmektedir. Yerel Yemek Deneyimi Ölçeğinin genel aritmetik ortalaması 4,12, 

Turist Memnuniyet Ölçeğinin 4,52 ve Davranışsal Niyet Ölçeğinin 4,42 olarak hesaplanmıştır. 

Yerel yemek deneyimi faktörlerinin aritmetik ortalaması yeni deneyim faktörü, duygusal deneyim faktörü ve 

otantik deneyim faktörü için sırasıyla 4,36, 4,27 ve 3,78 olarak hesaplanmıştır. Yerel yemek deneyimi 

ölçeğinin faktör analizi sonucunda belirlenen 3 faktörden en yüksek ortalama değere sahip faktörün 4,36 ile 

yeni deneyim faktörü olduğu görülmüştür. Çalışmaya katılan kişiler için yeni deneyim faktörünün önemli bir 

deneyim olarak görüldüğü, yerel pişirme yöntemi, yörede yetişmiş ürünler, geleneksel yeme alışkanlıkları ve 
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yiyeceğin tadının yöreye özgü olmasının katılımcılar tarafından önem verilen hususları oluşturduğunu 

değerlendirebiliriz. Bu sonuç daha önce yapılan çalışmaların bulgularıyla da benzerdir (Björk ve Kauppinen-

Raisanen, 2014; Sims, 2009).  

Araştırmanın ikinci yüksek aritmetik ortalamaya sahip faktörü 4,27 ile duygusal deneyim faktörüdür. Bu 

faktöre göre; turistlerin yemeğin tadı ve kokusuna, restoranın görünümüne ve sosyal etkileşimde 

bulunabilecekleri ortamlara dikkat ettikleri değerlendirmesini yapabiliriz.  

Bu çalışmada 3,78 ortalama ile üçüncü sırada yer alan otantik deneyim faktörü içerisinde yer alan “Yerel 

yemek deneyimlediğim restoranın iç dizaynı ve dekorasyonu yöreye özgü ve orijinaldi.” ve “Yerel yemek 

deneyimlediğim restoranın servisi yöreye özgüydü.” ifadeleri 3,63 aritmetik ortalama ile en düşük değere sahip 

ifadeler olmuştur.  

Turist memnuniyeti ölçeğinde yer alan ifadelerde “Van’ı tanıdıklarıma ve arkadaşlarıma tavsiye ederim.”, 

“Van ziyaretim beni mutlu etti.” ve “Van’ı ziyaret etmekle doğru bir karar verdiğimi düşünüyorum.” ifadeleri 

sırası ile 4,65, 4,63 ve 4,62 aritmetik ortalama ile en yüksek ortalamalara sahip ifadeler olmuştur. İfadelerin 

aldığı yüksek ortalamaları değerlendirerek katılımcıların Van ilini ziyaret etmeleri için tanıdık ve arkadaşlarına 

tavsiye edecekleri, yaptıkları ziyaretten memnun kaldıkları ve Van’a gelme kararlarından da mutlu olduklarını 

ifade edebiliriz.   

Tablo 5. Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Faktör/Maddeler Ortalama* Standart 

Sapma  

YEREL YEMEK DENEYİMİ ÖLÇEĞİ 4,12 ,537 

Faktör 1: Yeni Deneyim 4,36 ,468 

Yöreye özgü pişirme yöntemleriyle hazırlanmış yerel yiyecekleri 

tüketmekten keyif aldım. 

4,44 ,636 

Yörede yetişmiş ürünlerle yapılan yerel yemeklerden keyif aldım 4,26 ,707 

Yerel yeme alışkanlıklarını/davranışlarını deneyimledim. 4,40 ,530 

Yerel yemeklerin tadı yöreye özgüydü. 4,32 ,623 

Faktör 2: Otantik Deneyim 3,78 ,879 

Yerel yemek deneyimlediğim restoranın dış görünüşü yöreye özgü ve 

orijinaldi. 

3,92 ,936 

Yerel yemek deneyimlediğim restoranın iç dizaynı ve dekorasyonu yöreye 

özgü ve orijinaldi. 

3,63 1,266 

Yerel yemek deneyimlediğim restoranda menüdeki yemekler yerel 

yiyeceklerden oluşmaktaydı. 

3,85 ,976 

Yerel yemek deneyimlediğim restoranın servisi yöreye özgüydü. 3,63 1,013 

Yerel yemeklerin sunumu yöreye özgüydü. 3,86 1,054 

Faktör 3: Duygusal Deneyim 4,27 ,606 

Yerel yemek deneyimlediğim restoran güzel görünümlüydü. 4,09 ,901 

 Yerel yemeklerin tadı güzeldi. 4,29 ,690 

Yerel yemekler güzel kokuyordu. 4,37 ,707 

Yerel yemekleri tüketirken beraber seyahat ettiğim kişilerle dostluğu/sevgiyi 

güçlendirdim. 

4,27 ,829 

Yerel mutfakları deneyimlerken diğer insanlarla (örneğin restoran 

çalışanları, beraber seyahat ettiğim kişiler) etkileşimde bulunmaktan keyif 

aldım. 

4,34 ,695 

TURİST MEMNUNİYETİ ÖLÇEĞİ 4,52 ,578 

Van en iyi turizm destinasyonlarından biridir. 4,43 ,857 

Van’ı ziyaret etme düşüncem akıllıcaydı.  4,57 ,542 

Van’ı ziyaret etmekle doğru bir karar verdiğimi düşünüyorum. 4,62 ,599 

Ziyaretim sürecindeki tüm deneyimlerimden memnun kaldım. 4,37 ,865 
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Ziyaret deneyimim tam olarak beklentimi karşıladı.  4,38 ,874 

Van ziyaretim beni mutlu etti. 4,63 ,525 

Van’ı tanıdıklarıma ve arkadaşlarıma tavsiye ederim.  4,65 ,592 

DAVRANIŞSAL NİYET ÖLÇEĞİ 4,42 ,683 

Gelecekte farklı yerel yiyecekler keşfetmek için Van’ı tekrar ziyaret etmek 

isterim.  

4,44 ,798 

Gelecekte yerel yemeklerin tadını çıkarmak için Van’ı tekrar ziyaret etmek 

isterim.  

4,43 ,862 

Van ve Van’a özgü yerel yiyecekler hakkında diğer insanlara olumlu şeyler 

söyleyebilirim.  

4,38 ,713 

Van’ı ve Van’a özgü yerel yiyecekleri başkalarına tavsiye ederim.  4,44 ,738 

Turist Memnuniyeti Ölçeğindeki “Ziyaretim sürecindeki tüm deneyimlerimden memnun kaldım.” ifadesi 4,37 

aritmetik ortalama ile bu ölçek içerisindeki en düşük ortalamaya sahip ifade iken buna benzer değere sahip bir 

diğer ifade “Ziyaret deneyimim tam olarak beklentilerimi karşıladı” 4,38 aritmetik ortalamaya sahiptir. 

Toudert ve Bringas-Rábago, (2019) tarafından memnuniyetin, turistlerin gittikleri destinasyonu tekrar ziyaret 

etme niyeti oluşturduğu bildirmektedir. Bu bağlamda, turistlerin gittikleri destinasyonda yaşadığı olumlu 

yemek deneyiminin, yerel mutfağa olan memnuniyeti artırarak, turistin o yeri yeniden ziyaret etme veya 

başkalarına tavsiye etme olasılığını arttıracağını sadece belli konularda değil genel olarak memnuniyeti 

artırmak gerektiğini söyleyebiliriz.  

Davranışsal niyet ölçeğinde yer alan ifadelerde ise “Gelecekte farklı yerel yiyecekler keşfetmek için Van’ı 

tekrar ziyaret etmek isterim.” ifadesi ile “Van’ı ve Van’a özgü yerel yiyecekleri başkalarına tavsiye ederim.” 

ifadeleri 4,44 aritmetik ortalama ile en yüksek değere sahip ifadeler olarak belirlenmiştir. Bu çalışma ile benzer 

şekilde Phillips, Asperin ve Wolfe (2013) tarafından Güney Kore yemekleri deneyiminin turistlerin gelecekte 

tekrar ziyaret etme niyetleri üzerinde olumlu etkileri olduğu belirtilmektedir.  

Yerel Yemek Deneyimi, Turist Memnuniyeti ve Davranışsal Niyet Arasındaki İlişkinin İncelenmesi 

Değişkenler arasındaki ilişkilerin incelenmesinde en yaygın olarak kullanılan yöntemler korelasyon ve 

regresyon analizleridir. Korelasyon analizi, bir değişkenin diğer bir değişkenle olan ilişkisini ölçmektedir 

(Kozak, 2017). Bu analiz sonucunda elde edilen korelasyon katsayısı -1 ile +1 arasında bir değer alır. +1 değeri, 

iki değişken arasında mükemmel bir doğrusal ilişki olduğunu gösterirken, -1 değeri ise mükemmel ama ters 

yönde bir ilişkiyi ifade eder. Katsayı sıfır olduğunda ise iki değişken arasında herhangi bir ilişki bulunmadığı 

anlamına gelir (Coşkun vd., 2015), korelasyon katsayısının 0,00- 0,30 aralığında olması düşük, 0,30- 0,70 

aralığında olması orta düzeyde, 0,70- 1,00 aralığında olması ise yüksek düzeyde bir ilişkiyi göstermektedir 

(Büyüköztürk, 2018). 

Araştırmada yerel yemek deneyimi ile turist memnuniyeti ve davranışsal niyet değişkenleri arasında anlamlı 

bir ilişkinin var olup olmadığını tespit etmek için yapılan korelasyon analizi sonucunda yerel yemek deneyimi 

faktörleri ile (r=0,413) turist memnuniyeti ve (r=0,319) davranışsal niyet arasında olumlu ve anlamlı bir ilişki 

olduğu belirlenmiştir (Tablo 6). 

Tablo 6. Ölçeklerin Korelasyon Analizi Sonuçları 

 Yeni 

Deneyim  

 Otantik 

Deneyim  

Duygusal 

Deneyim 

Turist 

Memnuniye

ti  

Davranışs

al Niyet 

Yerel Yemek 

Deneyimi 

Ölçeği 

Yeni Deneyim   -      

Otantik Deneyim   0,587** -     

Duygusal Deneyim  0,493** 0,452** -    

Turist 

Memnuniyeti  
0,570** 0,353** 0,450** -   

Davranışsal Niyet  0,420** 0,175** 0,345** 0,638** -  

Yerel Yemek 

Deneyimi Ölçeği  
0,790** 0,872** 0,731** 0,413** 0,319** - 

**Korelasyon 0,1 düzeyinde anlamlıdır (çift yönlü). 

Turist memnuniyeti ile yerel yemek deneyimi faktörleri (yeni deneyim faktörü, otantik deneyim faktörü, 

duygusal deneyim faktörü), arasında ve davranışsal niyet ile yerel yemek deneyimi faktörleri arasında olumlu 
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ve anlamlı bir ilişki olduğu görülmektedir. Davranışsal niyet ile turist memnuniyeti arasında güçlü bir ilişkinin 

olduğu (r=0,638), yerel yemek deneyimi ile turist memnuniyeti ve davranışsal niyet arasında da olumlu ve 

anlamlı bir ilişkinin var olduğu görülmektedir. 

Araştırmanın hipotezlerini test etmek regresyon analizi gerçekleştirilmiştir. Regresyon analizinde hatalı 

değişkenler arasında bir bağlantı olmaması temel varsayımlarından biridir. Eğer hatalı değişkenler arasında bir 

bağlantı varsa, bu durum oto-korelasyonun (D-W) varlığını gösterir. Yapılan analizde D-W testi istatistiğinin 

1,783 olarak tespit edilmesi ve bu değerin 1,5 ile 2,5 arasında olması, modelde oto-korelasyonun 

bulunmadığını göstermektedir (Küçüksille, 2010). Çoklu doğrusal bağlantıyı belirlemek için tolerans ve VIF 

değerlerinin incelenmesi önemlidir. VIF değerinin 10'dan düşük olması, tolerans değerinin ise 0,200'ün altına 

düşmemesi beklenmektedir (Büyüköztürk, 2010). Yerel yemek deneyimi faktörlerinin turist memnuniyeti 

üzerindeki etkisini belirlemek için gerçekleştirilen çoklu doğrusal regresyon analizi sonuçları Tablo 7’de 

verilmektedir. 

Tablo 7. Yerel Yemek Deneyiminin Turist Memnuniyeti Üzerindeki Etkisine İlişkin Regresyon Analizi Sonuçları 

 β Std. Hata t Sig. Tolerance VIF 

Sabit 0,915 0,223 4,103 0,000*   

Yeni Deneyim   0,151 0,252 2,080 0,000* 0,562 1,780 

Otantik Deneyim  0,034 0,072 0,949 0,343* 0,650 1,538 

Duygusal Deneyim  0,354 0,036 7,325 0,000* 0,751 1,331 

Bağımlı Değişken: Turist Memnuniyeti, R²=0,222; Düzeltilmiş R²= 0,216; F=38,158; D-W=1,747; 

Yerel yemek deneyimi faktörleri ile turist memnuniyeti arasındaki ilişkiyi test etmek için uygulanan regresyon 

modeli sonucunda yerel yemek deneyiminin turist memnuniyeti üzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmuştur. Regresyon analizi sonuçlarına göre yerel yemek deneyimi faktörlerinden yeni deneyim (β:0,151, 

p<0,05) ve duygusal deneyim faktörlerinin (β:0,354, p<0,05) turist memnuniyetini olumlu yönde etkilediği, 

buna karşılık otantik deneyim faktörünün (β:-0,034, p<0,05) turist memnuniyeti üzerinde anlamlı bir etkisinin 

olmadığı belirlenmiştir. Bu bağlamda çalışmanın H₁a ve H₁c hipotezleri kabul edilmiş fakat H₁b hipotezi 

reddedilmiştir. H₁ hipotezi ise kısmen kabul edilmiştir. Zhang, Chan ve Hu, (2019) tarafından yapılan 

çalışmada, yerel yemek deneyiminde turistlerin tüm duyularıyla otantikliği hissettiği ve bu nedenle otantikliğin 

yiyecek deneyiminde büyük bir öneme sahip olduğu belirtilmektedir. Mevcut çalışmada katılımcıların 

otantiklik algısının diğer faktörlere göre düşük olması ve otantikliktik algısının memnuniyet üzerinde olan 

etkisinin anlamlı çıkmaması dikkate değer bir sonuç olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu çalışma sonuçları ile 

benzer şekilde Kılıçhan ve Köşker (2015), tarafından gerçekleştirilen çalışmada, Van kahvaltısının hem şehri 

tanıttığını hem de ekonomisine katkı sağladığını ancak, Van kahvaltısının şehrin birçok yerinde orijinal olarak 

sunulmadığı, özgünlüğünü yitirdiği, kalitesiz ürünlerin tercih edildiği ve sunulan her kahvaltının Van 

kahvaltısı olarak adlandırıldığı sonucuna varıldığı bildirilmektedir. Bu sonuçları değerlendirerek otantik 

deneyimi olumlu yönde etkileyecek güçlendirici önlemlerin alınmasının ilgililer tarafından üzerinde durulması 

gereken bir konu olarak ortaya çıktığını belirtebiliriz. Örneğin Van kahvaltısına belirli bir standardizasyon 

getirilip muhtelif zamanlarda saha kontrolleri yapılabilir. Bu standardizasyon Van kahvaltısı coğrafi işaret 

tescil belgesinde belirtilen ürün özelliklerine göre yapılabilir. Söz konusu düzenleme coğrafi işaret alan bütün 

ürünler için uygulamaya konulabilir. 

Tablo 8. Yerel Yemek Deneyiminin Davranışsal Niyet Üzerindeki Etkisine İlişkin Regresyon Analizi Sonuçları 

 β Std. Hata t Sig. Tolerance VIF 

Sabit 1,658 0,265 4,245 0,000*   

Yeni Deneyim   0,486 0,316 4,377 0,002* 0,562 1,780 

Otantik Deneyim  0,174 0,091 2,042 0,004* 0,650 1,538 

Duygusal Deneyim  0,393 0,061 6,486 0,000* 0,751 1,331 

Bağımlı Değişken: Davranışsal Niyet, R²=0,335; Düzeltilmiş R²= 0,310; F=39,090; D-W=1,712  

İkinci regresyon modeli yerel yemek deneyimi faktörleri ile davranışsal niyet arasındaki ilişkiyi test etmek için 

uygulanmıştır. Regresyon analizi sonuçları yerel yemek deneyimi faktörlerinden yeni deneyim (β=0,486, 

p<0,05), otantik deneyim (β=0,174, p<0,05) ve duygusal deneyimin (β=0,393, p<0,05) davranışsal niyetleri 
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olumlu yönde etkilediğini ortaya koymuştur (F: 39,090, p:0,000<0,05) (Tablo 8). Bu sonuçlara göre; test edilen 

hipotezlerden H₂a, H₂b ve H₂c kabul edilmiştir. Bu sonuçlar literatür ile örtüşmektedir. Turistlerin yerel 

yemeklere olan tutumu ve ve davranışının tavsiye etme niyetini ve tekrar ziyareti olumlu yönde etkilediği 

belirtilmiştir (Gupta, Galati ve Sharma, 2023). Adongo vd. (2015) turistlerin yerel yemek deneyimlerinin, 

tavsiye etme niyetleri üzerinde önemli bir etkisi olduğunu belirtirken olumsuz deneyimler faktörünün ise 

tavsiye etme niyeti ile ters orantılı olduğunu belirtmektedirler. 

Tablo 9. Turist Memnuniyetinin Davranışsal Niyet Üzerindeki Etkisine İlişkin Regresyon Analizi Sonuçları 

 β Std. Hata t Sig. 

Sabit 0,800 0,147 5,447 0,000* 

Turist Memnuniyeti   0,754 0,045 16,638 0,000* 

Bağımlı Değişken: Davranışsal Niyet, R²=0,407; Düzeltilmiş R²= 0,405; F=276,811; D-W=1,982 

Üçüncü regresyon modeli, turist memnuniyeti ve davranışsal niyet arasındaki ilişkiyi ölçmek için 

uygulanmıştır (Tablo 9). Analiz sonuçları, turist memnuniyetinin davranışsal niyet üzerinde olumlu yönde 

anlamlı bir etkisinin olduğunu göstermektedir (β:0,754, p<0,05). Yerel yemekleri deneyimleyerek memnun 

kalan turistlerin bu yemekleri başkalarına önermesi, yemek ile ilgili olumlu yorumlar yapması veya aynı 

yemeği tekrar deneyimlemek istemesi beklenilmektedir. Bu sonuç doğrultusunda, H₃ hipotezi kabul edilmiştir. 

Memnuniyetin davranışsal niyetler üzerine olan olumlu etkisi mevcut çalışmada doğrulanmaktadır.  Rehman 

vd. (2022) yaptıkları çalışmada yerel yemek tüketiminden duyulan memnuniyetin davranışsal niyeti olumlu 

yönde etkilediğini tespit etmiştir. Benzer şekilde Hong Kong’ta yapılan bir çalışmada yerel yemeklerden 

duyulan memnuniyetin davranışsal niyetleri olumlu yönde etkilediği raporlanmıştır. (Piramanayagam Sud ve 

Seal, 2021).  Test edilen hipotezlerin sonuçları Tablo 10’da verilmektedir. 

Tablo 10. Toplam Hipotez Sonuçları  

 Hipotezler Red Kabul Kısmen 

Kabul 

H₁ Yerel yemek deneyimi turist memnuniyetini etkiler.   ✔ 

H₁a Yeni deneyim faktörünün turist memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkisi 

vardır. 

 ✔  

H₁b Otantik deneyim faktörünün turist memnuniyeti üzerinde olumlu bir 

etkisi vardır. 
✔   

H₁c Duygusal deneyim faktörünün turist memnuniyeti üzerinde olumlu bir 

etkisi vardır. 

 ✔  

H₂ Yerel yemek deneyimi turistlerin davranışsal niyetini etkiler.  ✔  

H₂a Yeni deneyim faktörünün davranışsal niyet üzerinde olumlu bir etkisi 

vardır. 

 ✔  

H₂b Otantik deneyim faktörünün davranışsal niyet üzerinde olumlu bir etkisi 

vardır. 

 ✔  

H₂c Duygusal deneyim faktörünün davranışsal niyet üzerinde olumlu bir 

etkisi vardır. 

 ✔  

H₃ Turist memnuniyeti davranışsal niyeti etkiler.  ✔  

Sonuç  

Yerel yemek deneyiminin turist memnuniyeti ve davranışsal niyet üzerindeki etkisini incelemek amacıyla Van 

ilinde gerçekleştirilen bu çalışmada; yerel yemek deneyimini ölçmek için kullanılan ifadelerin yeni deneyim, 

otantik deneyim ve duygusal deneyim olarak üç faktör altında toplandığı ve en yüksek aritmetik ortalamaya 

sahip faktörün duygusal deneyim olduğu bunu yeni deneyim ve otantik deneyimin takip ettiği belirlenmiştir. 

Korelasyon analizi yemek deneyimi faktörleri ile turist memnuniyeti ve davranışsal niyet arasında olumlu ve 

anlamlı bir ilişki olduğu göstermektedir. Yerel yemek deneyiminin, turist memnuniyeti ve davranışsal niyet 

üzerindeki etkisinin belirlemesi için yapılan çoklu doğrusal regresyon analizi sonucunda; yerel yemek 
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deneyimi faktörlerinden yeni deneyim ve duygusal deneyim faktörlerinin turist memnuniyetini olumlu yönde 

etkilerken, otantik deneyim faktörünün turist memnuniyeti üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı 

belirlenmiştir. Bu çalışma yerel yemek deneyimlerinin yalnızca genel olarak memnuniyeti ve davranışsal 

niyetleri olumlu yönde etkilediğini değil aynı zamanda yerel yemek deneyimini oluşturan faktörlerin 

memnuniyet ve davranışsal niyetlere olan etkisini inceleyerek kuramsal varsayımları genişletmektedir. Bu 

anlamda yerel yemek deneyimi alt bileşenleriyle ele alındığında bileşen düzeyinde farklı etkilerin oraya 

çıktığını göstermektedir.  

Çalışma sonuçlarının turizm çalışmalarının planlanması, geliştirilmesi gereken alanların tespiti açısından 

sektör yetkilileri, kamu görevlileri ve akademisyenlere kaynak oluşturacağı düşünülmektedir. Çalışma 

bulgularının daha da detaylandırılması için çalışmanın farklı destinasyonlarda yabancı turistlerin katılımıyla 

yapılması ve çalışmaya nitel araştırma deseninin de dahil edilmesinde fayda görülmektedir. 
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