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OZET

Bu tez calismasiin amaci, yerli ziyaretgilerin yiyecek imajinin, hedonik ve faydact
tiketim degerinin ve ge¢mis deneyimin yerel yiyecek tiiketme motivasyonuna etkisini ele
almaktir. Bu amac¢ dogrultusunda literatlir taramasi yapilmis ve c¢alismada ele alinan
degiskenler incelenmistir.

Olusturulan hipotezin test edilmesi i¢in nicel arastirma modeli tercih edilmistir.
Veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Elde edilen verilerle birlikte 6lgme aracinin yapi
gecerligi ve giivenirligi uygun analizlerle kontrol edilerek dogrulanmistir. Calismada yer alan
degiskenler arasinda dngoriilen iliskiyi test etmek iizere regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen verilerin analizi sonucunda yerli ziyaretcilerin
hedonik ve faydaci tiiketim degerinin, ge¢mis deneyim ve yiyecek imajinin yerel yiyecek
tilketme motivasyonu tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla,
calismada ongoriilen hipotez de kabul edilmistir. Elde edilen bulgular 1s181nda uygulamacilara
ve ileriki aragtirmacilara Oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Yiyecek, Hedonik ve Faydaci Tiiketim Degeri,

Gastronomi Turizmi, Yiyecek imaji, Gegmis Deneyim
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SUMMARY
EXAMINING THE EFFECT OF FOOD IMAGE CONSUMPTION VALUE
AND PAST EXPERIENCE ON LOCAL FOOD CONSUMPTION MOTIVATION

The purpose of this thesis is to consider the effect of domestic visitors' hedonic and
utilitarian consumption value, past experience and food image on motivation to consume local
food. For this purpose, the literature was searched and the variables discussed in the study
were examined.

Quantitative research model was preferred to test the created hypothesis. The data
were obtained by survey method. Together with the data obtained, the construct validity and
reliability of the measurement tool were checked and verified with appropriate analyzes.
Regression analysis was performed to test the predicted relationship between the variables in
the study.

As a result of the analysis of the data obtained within the scope of the study, it was
observed that hedonic and utilitarian consumption value, past experience and food image had
a positive and significant effect on the motivation to consume local food. Therefore, the
hypothesis suggested in the study was accepted. In the light of the findings, suggestions were
made to practitioners and future researchers.

Keywords: Local Food, Hedonic and Utilitarian Consumption Value, Gastronomy

Tourism, Food Image, Past Experience
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GIRIS

Turizmin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilen yiyecek (Kim vd., 2010: 57),
benzersiz bir seyahat deneyimi sunulmasinda ya da s6z konusu deneyimin desteklenmesinde
onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Turizm sektoriinde bircok destinasyon tarafindan
cekim faktorii olarak yiyecekler kullanilmaktadir (McKercher vd., 2008: 137). Dolayistyla
yiyecek yalnizca fizyolojik bir ihtiyag degil ayn1 zamanda seyahat deneyiminin ayrilmaz bir
pargas1 olarak goriilmektedir (Frisvoll vd., 2016: 76). Turistlerin seyahat deneyimleri
icerisinde yeme i¢me faaliyetleri 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu durumda yiyecek, turistler
i¢in baslica motivasyon kaynagi olabilmektedir (Jones ve Jenkins, 2002: 115). Destinasyonun
turizm etkinliklerinde o6nemli bir turistik ¢ekicilik unsuru olarak degerlendirilen ve
destinasyonun alternatif turizm g¢esitlerinden biri olan gastronomi turizminin 6ziini
olusturmalarindan dolay: turistler tarafindan oldukga ilgi gbren yerel yiyecekler (Quan ve
Wang, 2004: 301), olumlu bir destinasyon imaji olusturulmasi, destinasyonun rekabet
giiclinlin ve pazar payimmin arttirtlmast i¢in kullanilan 6nemli bir unsur olarak kabul
edilmektedir (Okumus vd., 2007: 257)

Yerel yiyecekler, destinasyonun cekiciligini artiran, bolgesel kiiltiirii yansitan ve
turistler ile yerel kiiltiir arasinda bag kuran unsurlardan biri olarak goriilmektedir (Au ve Law,
2002: 828). Bu nedenle yerel yiyecekler, destinasyonlarin daha 6zellikli ve ayirt edilen bir yer
olmasma katki saglamaktadir (Horng ve Tsai, 2010: 76). Ayrica yerel yiyecekler, bir
destinasyonun turizm potansiyelini arttirmasi ve sdz konusu destinasyonun tercih edilmesi,
turistin deneyimine zenginlik katmasi ve destinasyonun kimligini ve kiiltiiriinii tanitmasina
olan katkilar1 sebebiyle biiyiik bir 6neme sahiptir (Kim vd., 2009: 423; Karim ve Chi, 2010:
534).

Turizm faaliyetlerine katilan bireylerin yerel yiyecek tiikketme motivasyonuna etki
eden degiskenlerin bilinmesi, turistlerin karar verme siirecini ve memnuniyetini anlamada
onemli bir faktor olarak goriiliirken (Toks6z ve Aras, 2016: 179), destinasyondaki gastronomi
turizminin gelistirilmesine de imkan saglamaktadir (Go6ller, 2016: 2). Destinasyonlarin yerel
yiyeceklerin sagladig1 katkilardan faydalanmalari, farklilik yaratarak rekabette tstiinliik elde
etmeleri ve yiiriitiilen pazarlama stratejilerinin etkinligi agisindan da turistlerin yerel yiyecek
tilkketme motivasyonuna etki eden faktorlerin bilinmesi ve anlagilmasi 6nem tagimaktadir
(Yazicioglu ve Alphan, 2017: 117).

Aragtirma ii¢ boliimden olugmaktadir. Aragtirmanin birinci boliimiinde yerel yiyecek

ile ilgili alanyazina yer verilmistir. S6z konusu boliimde ilk olarak yerel yiyecegin tanimina,



ardindan turizmde yerel yiyeceklerin yeri, yerel yiyecek ve turizme iliskin kavramlar ve
turizmde yerel yiyecek tliketimine etki eden faktdrlere yer verilmistir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde ise, tiikketim degerleri, yiyecek imaj1 ve gegmis deneyim kavramlari ele alinmastir.
Arastirmanin {i¢lincii ve son boliimiinde ise, arastirmanin amaci ve dnemi, arastirma modeli
ve hipotezler, evren ve orneklem, veri toplama araci, verilerin ¢dziimlenmesi, arastirma
bulgulari, tartisma ve sonug¢ bolimii yer almaktadir. Aragtirmanin amacina yonelik uygun
istatistiksel analiz yontemler sonucu ortaya ¢ikan bulgular yorumlanarak ilgili uygulayicilara

ve arastirmacilara 6neriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
TURIZMDE YEREL YiYECEK VE YEREL YiYECEK TUKETME
MOTIVASYONLARI

Yerel yiyecek, alternatif turizm gesitlerinden biri olan gastronomi turizminin énemli bir
parcas1 ve turizm etkinliklerinde g¢ekicilik kaynagi olmasi nedeniyle turistler tarafindan ilgi
gosterilen gastronomik turizm {iirlinii haline gelmistir. Ayn1 zamanda yiyecekler, turizmin
degismez bir pargasi olarak goriilmekte ve bazen temel seyahat motivasyonu olarak kabul
edilmektedir (Mckrecher vd., 2008: 138; Yiincii, 2009: 29). Turizm deneyiminde vazgegilmez
bir unsur olarak goriilen yiyecek deneyimi, rekabet ortaminda destinasyonlarin pazarlama
stratejilerine katkilar sunmasi bakimindan 6nemli bir olgu olarak goriilmektedir (Kim ve
Eves, 2012: 1458). Turizmde yiyecek deneyimi, turistlerin farkli gelenek ve lezzetlerle bir
araya gelip kiiltiirel bir faaliyette bulunarak ve yiyecek-icecek eslestirmeleri yaparak eglenceli
bir deneyim etmenin yollarmdan biri olarak goriilmektedir (Olmez, 2017: 55). Turistler
seyahatleri siiresince destinasyonda veya destinasyonda bulunan otel, restoran gibi
isletmelerde yiyecek tiikketmenin yani sira deneyim de kazanmaktadirlar (Demirkol vd., 2017:
61). Hjalager ve Richards (2002), seyahat esnasinda yerel yiyecek tiiketiminin hem kiiltiirel
faaliyet hem de eglence agisindan turizm deneyimi igerisinde 6nemli bir unsur oldugunu ifade
etmektedir. Destinasyonun sahip oldugu yerel yiyecekler, turistlere yeni lezzet ve farkl
kiiltiirler sunarak turist deneyimlerinde destinasyonlar1 daha yakindan tanimasina katki
saglamaktadir. Bu baglamda, yerel yiyecek deneyiminin, yeni bir kiiltiirii tanimanin en iyi
yollarindan biri olarak goriildiigli ve yerel yiyecekleri deneyimleme isteginin potansiyel
turistleri seyahat etmeye yonelten Onemli faktorlerden biri oldugu kabul edilmektedir
(Adongo vd., 2015: 58). Dolayisiyla yeni Kkiiltiirlerin 6grenilmesinde ve destinasyon
cekiciligini artirmada 6nemli katkilar1 olan yerel yiyecek deneyimi, destinasyona rekabet
avantaj1 saglamakta (Du Rand ve Heath, 2006: 206) ve yerel ekonominin giliglenmesine etki
etmektedir (Du Rand vd., 2003: 97).

Arastirmanin birinci boliimiinde yerel yiyecek ile ilgili alanyazina yer verilmistir. S6z
konusu boliimde ilk olarak yerel yiyecegin tanimina, ardindan turizmde yerel yiyeceklerin
yeri, yerel yiyecek ve turizme iliskin kavramlar ve turizmde yerel yiyecek tiikketimine etki

eden faktorlere yer verilmistir.



1.1. Yerel Yiyecek Kavram

Yerel yiyecek kavraminda, “yerellik” olgusunun tek bir tanimi olmadigindan “yerel
yiyecek” tanmimimnin ne oldugu hakkinda farkli tanimlamalar s6z konusudur. Martinez vd.
(2010), yerel yiyecegi belli tedarik zincirine sahip 6zellikleri ve yerel toplumun sosyalligi
agisindan ele alirken, baz1 ¢alismalar (Au ve Law, 2002; Plummer vd, 2005; Cela vd, 2007),
destinasyonun ¢ekiciligini arttirma, turistleri yerel kiiltiire yakinlastirma ve bdlgenin
kiiltiirtiniin sembolik 6zelliklerini tasimasi agisindan incelemektedir.

Ilgili alanyazin incelendiginde, yerel yiyecekle ilgili ortak ve net bir tanimin yapilmasinin
zor oldugu belirten goriisler yer almaktadir (Hu vd, 2010: 2). Benzer sekilde, A Duram ve
Cawley (2012) yerellik kavraminin net bir sekilde tanimlanamamasindan dolayi yerel yiyecek
kavraminin da taniminin yapilamayacagini olarak ifade etmektedir. Eriksen (2013) yerel
yiyecekle ilgili caligmalarin sayisinin artis gdstermesine ragmen net bir tanimin séz konusu
olmadigina dikkat gekmistir. Ozdemir vd. (2015) ise, yerel yiyecek kavrammin farkl1 yazarlar
tarafindan iilke, bolge, mesafe ve kiiltiir gibi farkli bakis acilarma goére tanimlandigini
belirtmektedir. Bu dogrultuda, yerel yiyecek taniminda deginilen noktalar Tablo 1.1°de
gosterilmistir.

Tablo 1.1 Yerel Yiyecek Taniminda Deginilen Noktalar

Kaynak Kapsam Icerik
Morris ve Buller (2003) Mesafe Uretim ve tiiketim arasindaki mesafe
Haven-Tang ve Jones (2005) Ulke/Bolge Yiyeceklerin iiretildigi cografya
Nummedal ve Hall, (2006) Kiiltiir Yerel kiiltiirii yansitma
Futamura (2007) Ulke/Bolge Yiyeceklerin tiretildigi cografya
Rose vd. (2008) Mesafe Uretim ve tiiketim arasindaki mesafe
Shonhart vd. (2008) Ulke/Bolge Yiyeceklerin tedarik zincirindeki mekansal
uzaklik
Gregorie vd. (2009) Ulke/Bolge Yiyeceklerin iiretildigi cografya
Inwood vd. (2009) Kiiltiir Yerel kiiltiirli yansitma
Onozaka vd. (2010) Mesafe Uretim ve tiiketim arasindaki mesafe
Bosona ve Gebresenbet (2011) | Ulke/Bolge Yiyeceklerin tiretildigi cografya
Dunne vd. (2011) Ulke/Bolge Yiyeceklerin tiretildigi cografya
Pearson vd. (2011) Mesafe Uretim ve tiiketim arasindaki mesafe
Avieli, (2013) Ulke/Bolge Yiyeceklerin iiretildigi cografya
Bosona (2013) Mesafe Uretim ve tiiketim arasindaki mesafe

Kaynak: Ozdemir vd. (2015) alismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Yerel yiyecekle ilgili yapilan tanimlar incelendiginde; Morris ve Buller (2003), yerel
yiyecegin tanimin1 mesafe ile iliskilendirmislerdir. Calismada, Ingiltere’de yerel yiyeceklerin
iiretim ve tiikketim arasindaki mesafe dikkate alinarak yerel olarak belirlendigi ifade edilmis,
aradaki mesafenin 50 mil (80 km) altinda olmasi durumunda yerel yiyecek tanimina uygun

oldugu belirtilmistir. Rose vd. (2008) , yerel yiyecek kavramini 100 mil (160 km) icerisinde




tiretilen ve tiiketiciler tarafindan kisa mesafede satin alinan yiyecekler olarak tanimlamaktadir.
Onozaka vd. (2010), yerel yiyecek kavramini 50 mil (80 km) igerisinde iiretilen yiyecekler
olarak tanimlamaktadirlar. Pearson vd. (2011) gerceklestirdikleri arastirmanin sonucuna gore,
yerel yiyecek taniminda kullanilan en gecgerli tespit iireticiden tiiketiciye olan mesafedir.
Benzer sekilde Bosona (2013), yerel yiyeceklerin iiretim yerleri ile tiiketiciler arasindaki
mesafe ile ilgili oldugunu ifade etmislerdir.

Yerel yiyecek kavramini cografi durum acgisindan inceleyen ¢alismalar da mevcuttur. Bu
caligmalara bakildiginda; Futamura (2007) yerellik kavramini sehir, iilke ve eyalet gibi
cografik durumlarla degerlendirdigini belirtmektedir. Haven-Tang ve Jones (2005)’e gore,
yerel yiyecekler genellikle tiretildigi bolge ya da iilkeye gore tanimlanmaktadir. Shonhart vd.
(2008), yerel yiyeceklerin tedarik zincirindeki mekansal uzaklik ve kisisel iliskilerin 6nemini
vurgulamiglardir. Gregorie vd. (2009) ise, yerel yiyecegi o bolgede yetisen yiyeceklerin
satildig1 yerel pazar ve iireticilerden alinan iriinler olarak tanimlamaktadirlar. Bosona ve
Gebresenbet (2011), yerel yiyeceklerin bir bolgede genellikle perakende olarak satilip
tilkketilen yiyecekler oldugunu ifade etmislerdir. Dunne vd. (2011), yerel yiyecekleri belirli bir
alandaki tretici, tliketici ve dagitic1 arasindaki karisik iliskilerin bulundugu faaliyetler olarak
incelemislerdir. Avieli (2013), yerel yiyeceklerin etnik, bolgesel ve bulunduklart bdlgenin
giiclii simgesi oldugunu belirtmistir. Yerel yiyecek kavramini kiiltiirel yoniiyle inceleyen
calismalar (Nummedal ve Hall, 2006; Inwood vd. 2009) ise yerel yiyecekleri bir
destinasyonun yerel kiiltiriinii aktaran ve destinasyonda iretilen yiyecekler olarak
tanimlamaktadirlar.

Eriksen (2013), yerel yiyecek sistemleri alanyazinindaki ¢aligmalarda yerel yiyecek
kavraminin nasil tanimlandigini incelemis ve bu kavramin cografi yakinlik, iligkisel yakinlik
ve yakinlik degerleri olmak tizere {i¢ boyutta degerlendirildigini ortaya koymustur. Cografi
yakinlik; yiyeceklerin iiretildigi, satildig, tiiketildigi yer ve mesafe (yiyecek milleri) olarak
aciklanirken, iligkisel yakinlik; iiretim ve dagiticilar arasindaki dogrudan iliski olarak
aciklanmaktadir. Son olarak yakinlik degerleri; yerel yiyecege ozgii farkli degerler (yerel
yiyecegin orijini, izlenebilirlik, otantiklik, tazelik ve kalite) olarak aciklanmaktadir.

Yerel yiyecegin tanimlandig1 ¢aligmalar incelendiginde cografi durum, mesafe ve kiiltiiriin
tanimlarda agirliklt olarak deginilen unsurlar oldugu goriilmektedir. Literatiirde yapilan
tanimlara bagli olarak yerel yiyecek; belirli bir bolgeye 6zgii iiretim, pisirme, tiikketim ve
sunum Olgiitlerine sahip olan, bdlgenin kendine has 6zellklerini yansitan ve turist ile yerel
kiiltiir arasinda koprii gorevi goren yiyeceklerdir. Bolgenin sahip oldugu kiiltlir, ekonomi,

inang, etnik durum, cografi konum, tarih ve beslenme aligkanlig1 yerel yiyeceklerin



olusumunda 6nemli etkenler olabilmektedir. Yerel yiyecek ve icecekler bir bolge i¢in ¢ekim

unsuru olabilmektedir.

1.2.Turizmde Yerel Yiyeceklerin Yeri

Turistlerin  ihtiyaglar1 ve istekleri giin gectikce degiskenlik gdstermektedir. Bu
degiskenlikler turistik iiriin ¢esitlendirmesine olan ihtiyaci artirmaktadir. S6z konusu ihtiyacin
karsilanmasi i¢in alternatif turizm (saglik, kiiltiir, spor, inang¢ turizmi) ¢esitlerinin 6nemli hale
geldigi goriilmektedir. Gilinlimiizde alternatif turizm c¢esitleri arasinda 6zellikle gastronomi
turizmine olan ilgi dikkat ¢ekmektedir. Gastronomi turizminin, turizmin cografi dagilis
tizerinde denge kurmasi, rekreasyonel faaliyetlerin ¢esitli ve 6zgilin olmasindan dolay1 birgok
turizm tiirline entegre olabilmesi bu duruma neden olarak gosterilebilir (Kesici, 2012: 34).
Diger turizm tiirlerinin tersine, gastronomi turizmi her tiirlii hava sartinda ve on iki ay
stiresince gerceklestirilebilecek alternatif bir turizm ¢esididir (Kivela ve Crotts, 2005: 40).

Gastronomi turizmine gosterilen ilgi yerel degerleri 6n plana ¢ikarmakla beraber bolgeleri
kendi degerlerini kullanarak diger bolgelerden ayirma ¢abasi igerisine birakmaktadir (Yiinci,
2010: 28). Yerel yiyecekler, bir bolgeyi diger bolgelerden ayirabilmenin en iyi yoludur
(Okumus vd., 2007: 19). Son yillarda kiiltiirlerin birbirine benzemesi durumunda yerel kiiltiirii
yansitan yerel yiyecekler, destinasyonlar i¢in ayirt edici bir 6zellik olusturmasi bakimindan
destinasyon pazarlamasi i¢in olduk¢a dnemlidir (Zagrali ve Akbaba, 2015: 98).

Turistler seyahatleri boyunca yerel kiiltiirii ve gelenekleri tanima egilimindedir. Bu
nedenle geleneksel yontemlerle hazirlanan yiyecekleri tatmak istemektedirler (Warde, 1997:
63-66). Her toplum yeme eylemine farkli anlamlar yiiklemektedir. Bu farkliliklardan meydana
gelen yerel yiyecekler insanlarda tatma ve deneyimleme istegi olusturmaktadir. Dolayisiyla
yerel yiyecekler, turistleri degisik yiyeceklere sahip olan bolgelere seyahat etmelerinde ve bu
lezzetleri deneyimlemelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Deveci vd., 2013: 29).

Fiziksel ihtiyaclarin tatmin edilmesinin yani sira yerel cografya, insanlar ve Kkiiltiir
hakkinda bilgi edinme firsati, yerel yiyeceklerin deneyimlenmesi ile saglanmaktadir. Turizm
destinasyonlarinda bu deneyim imkaninin sunulmasi, hem kiiltiirel agidan hem de etkinlige
katilma bakimindan turist cekme firsat1 olusturabilmektedir. Bu baglamda bir bdlgenin turizm
kimligi kazanmasinda tarihi, dogal ve Kkiiltiirel degerlerle birlikte yerel olarak {iretilen
yiyecekler de etkili olmaktadir (Sengel vd., 2015: 430).

Yerel yiyecekler, destinasyonun ¢ekiciligini artiran kiiltiirel tanitim aract gorevi de
gormektedir. Yerel yiyeceklerin tanitilmasini, yerel mutfaga ait bilgi ve lezzetlerin gelecek

kusaklara aktarilmasini saglamaktadir. Destinasyonun sahip oldugu kiiltiirii turiste sunan



gastronomi turizmi, turistlerin yerel yiyecekleri tliketerek gergek bir kiiltlirel deneyim
yasamasina olanak tanimaktadir (Okumus vd., 2007). Ayrica yerel yiyecekler, turistleri
dogrudan ya da dolayli olarak bir bolgenin yerel yiyeceklerini deneyimlemeye tesvik
etmektedir (Lin vd., 2011: 38). Yerel yiyecekler, destinasyon pazarlamasinda oldukg¢a 6nemli
bir unsur olarak goriilmekte (Povey, 2011: 234) ve bu dogrultuda yerel yiyecekler, dogal
giizelliklere sahip olmayan destinasyonlar agisindan farklilik yaratmaya katki saglayan turistik
irtin  yaklasimi olarak goriilmektedir (Kivela ve Crotts, 2006). Dolayisiyla bu durum,
destinasyonun rekabet avantaji kazanmasini saglamaktadir.

Yurtseven ve Kaya (2011: 263)’ya gore, yerel yiyecekler bir bolgenin veya iilkenin soyut
mirasin1 yansitmaktadir. Bu yiizden bu soyut mirasin kesfedilmesinin, tadilmasinin turistler
icin 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu durum sadece turistler i¢in 6nem arz etmemekte
olup yerel yiyeceklerin olusmasini ve sunumunu saglayan herkes i¢in 6nemlidir. Bu durumun
kirsal alanlarda triinlerini yetistiren yerel halktan baslayip turizm sekt6riinde hizmet veren
isletmeleri kapsayan bir yelpaze oldugu sdylenebilir.

Yerel yiyecekler, destinasyonun profilini yiikseltmek, is olanaklart sunmak ve bolgesel
kalkinmay1 giiclendirmek i¢in imkanlar saglamaktadir (Alonso ve Liu, 2011: 60). Tarim
alaninin yani sira turizm alaninda da istihdam saglayarak destinasyonu kalkindirmaktadir.
Kirsal bolgelerdeki kadinlarin aile ve tilke ekonomisine sagladigi katkiyr artirmakta ve yerel
halkin yasam kalitesini iyilestirmekte olup dogal ve kiiltiirel mirasin korunmasinda 6nemli rol
oynamaktadir (Giines vd., 2008: 6).

Sims (2009: 321), otantiklik baglaminda yerel yiyecegin turistlerde bir istek uyandirdigini
ileri siirmekte ve bu yiyeceklerin bolge kiiltliriinii sembol etmesi nedeniyle, otantik olarak
kavramsallasabilecegini ifade etmektedir. Destinasyonlarin soyut miraslarint gosteren yerel
yiyeceklerin (Okumus vd., 2007: 253), turistlerin ziyaret ettikleri bolgeye ait soyut mirasi
gormelerinde ve hissetmelerinde 6nemli katki sagladig: ileri siiriilmektedir (Yurtseven ve
Kaya, 2011: 263). Benzer sekilde Chhabra vd. (2003: 712), yerel yiyeceklerin kiiltiirel miras
kapsaminda ele alinabilecegini ve turistlere otantik bir deneyim sunabilecegini ileri
stirmektedir. Sims (2009: 322), turistler tarafindan tiiketilen yerel yemegin olumlu etkilerinin
oldugunu belirtmis ve bu etkileri ti¢ farkli sekilde incelemistir. Birincisi, turistlerin yerel
yiyecek tiiketiminin yerel ekonomiye katki saglayacagim belirtmektedir. Ikincisi, yerel
iriinlerin satin alinmasi karbon etkisinin azaltilmasi gibi ¢evresel fayda saglayacagini ve son
olarak, yerel vyiyecek iriinlerinin rekabet ortaminda bolgenin turizm faaliyetlerinin
cesitlenmesini ve turistik g¢ekiciligin artmasinda siireklilik saglamasi gibi etkilerinin oldugu

vurgulamaktadir.



Sonug¢ olarak, yerel yiyecekler turizm sektoriinde her yoniiyle c¢ekicilik unsuru
olabilmektedir. Gastronomi turizminin kokenini tarim, kiiltiir ve turizm olusturmaktadir.
Bundan dolay1 turizm sektorii de turist i¢in ¢ekici olan yerel tatlari, gastronomi turizminde
kullanarak hem biiyiimeyi hem de cesitliligi artirmay1 hedeflemektedir. Buna bagli olarak
yerel yiyecekler gastronomi turizmi etkinlikleri igerisinde her zaman biitlinleyici bir unsur
olarak bulunmaktadir. Yerel kiiltiiriin bir pargasi olan yerel yiyecekler bolge turizminin
lyilesmesine, tarim ve ekonominin gelismesine ve rekabet ortami igerisinde yer alan
bolgelerin pazarlanmasina katki saglayan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Golgeli,

2016: 66-67).

1.3.Yerel Yiyecek ve Turizme Iliskin Kavramlar

Bir toplumun kendisini ve yasam tarzini yansitan yiyecek (Du Rand ve Heath, 2006: 208),
kiiltiirlin en 6nemli unsurlar1 arasindadir. Bolgeye 6zgii olarak hazirlanan yiyecekler, o bolge
icin ayirt edici bir 6zellik olmaktadir. Son yillarda insanlar artik fizyolojik ihtiyaglarini
karsilamak icin degil, yiyecekten, atmosferden, diger kosullardan haz duymak ve farkli
deneyimler yasamak igin disarida yiyecek tiiketmektedirler. Bu nedenle yiyecek aglik hissini
gidermek i¢in bir ihtiyagtan 6te sosyal bir ihtiyag olarak kabul edilmektedir. Turizm davranisi
ve yiyecek ayrilmaz bir biitiinii olusturmaktadir (Yiinci, 2010: 27-28). Bu baglamda yerel
yiyecek ve turizm ile ilgili gastronomi turizmi, gastronomik kimlik ve gastronomik kiiltiir,
bolgesel kalkinma, destinasyon imaji ve pazarlanmasi ve gastronomik imaj kavramlaria
deginilmistir. Asagida s6z konusu kavramlara iliskin bilgi verilmektedir.

Gastronomi turizmi: Ilk olarak 1998 yilinda Lucy M. Long tarafindan tanimlanan (Wolf,
2006) gastronomi turizmi, farkli bir kiltiiriin yiyeceklerinin hazirligini, sunumunu,
tilketilmesini; o kiiltlirlin 6giinlerini, yeme sekillerini ve mutfagini 6grenmek amaciyla
gerceklestirilen turizm Dbigimidir (Long, 2004). Gastronomi turizminin oldukga ilgi
cekmesiyle gastronomi ve seyahat anlayisi birlesmis, boylelikle gastronomi, turizm
pazarlamasinda 6nemli bir hal almaya ve 6nemli bir olgu olarak goriilmeye baglamistir (Cagl,
2012: 27). Farkli mutfak kiiltiirlerine olan merak, gastronomi odakli seyahatlerin baglamasini
saglamigtir (Deveci vd., 2013: 30). Dolayisiyla gastronomi kavrami, turizm ile
iliskilendirilerek seyahat deneyiminin vazgecilmez bir bolimii olmustur (Cafizares ve
Guzman, 2012: 229). Bir seyahatin gastronomi turizmi kapsaminda sayilabilmesi i¢in belirli
bir bolgeye ait 6zel niteliklere sahip bir yemegi tatma veya belirli bir as¢inin hazirladigi
yemegi tiiketme istegi olmalidir. Dolayisiyla seyahat edilen bdlge ile gastronomi arasinda

iliski olmas1 gerekmektedir (Hall ve Sharpless, 2003). Gastronomi turizminin kokeninde



tarim, kiiltiir ve turizm bulunmaktadir. S6z konusu unsurlar gastronomi turizminin, bélgenin
cekicilik kazanmasi, deneyim olarak pazarlanmasi ve konumlandirilmast igin firsat
sunmaktadir. Tarim, Uriinii, kiltlri, tarihi ve otantikligi; turizm ise alt yap1 ve hizmeti
kazandirmakta ve tiim bu unsurlar gastronomi turizmi altinda bir araya gelmektedir (Du Rand
ve Heath, 2006: 208). Gastronomi turizmi yerel kiiltliriin pargast olmasi, bolgesel turizmin
gelismesine katki saglamasi, tarimsal faaliyetlerin artmasina fayda saglamasi, ekonomik
giiclenmeye katki saglamasi, destinasyonlarin pazarlanmasi ve turistlere alternatif turistik
irtin olusturmasi nedeniyle oldukc¢a 6nemlidir (Gokdeniz ve Uguz, 2015: 15). Gastronomi
turizmi, turistlerin yerel yiyecekleri deneyimleme isteginin olusmasi sebebiyle ana seyahat
motivasyon kaynagi ya da yerel yiyecek deneyimini diger faaliyetlere ek olarak tercih
etmeleri sebebiyle ikinci seyahat motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir (Guzman ve
Canizares, 2011: 65). Bu baglamda gastronomi turizmi ve yerel yiyecek arasinda etkili bir bag
oldugu soylenebilir.

Gastronomi turizminde yerel yiyecek tiiketimi basit bir tiiketim eylemden ziyade yerel
yiyecek deneyimin yasandigi destinasyonun yerel kiiltiirii ile ilgili derinlemesine bilgi
edinebilecekleri etkinlik olarak degerlendirilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005: 43). Yerel
yiyecekler, destinasyon icin gastronomi turizmi faaliyetlerinin artirilmasi ve siirdiiriilebilir
olmasimi saglayan onemli bir etken olmasi ile birlikte, turizmin gelismesine ve destinasyon
pazarlama faaliyetlerine katki saglamaktadir (Du Rand ve Heath, 2006: 211). Turistler i¢in
yiyecek hazirlamak degil, turistlerin yerel yiyecek deneyimi yasamalarini saglamak (Hjalager
ve Corigliano, 2000) ve restoran ve oteller vb. isletmelerde turistlere sunulan diger
yiyeceklerden farkli olarak yerel yiyecek ve igecek deneyimi yasamak isteyen turistlerin dogal
ve yerel yerleri ziyaret etmelerini saglamak gastronomi turizminin amaglarindandir. Diinya
niifusunun neredeyse beste biri turizm kapsaminda seyahat etmekte ve ziyaret ettikleri
bolgelerin yiyeceklerinin tatlarint merak etmektedirler (Zengin ve Iskin, 2017: 405-407). Bu
noktada gastronomi turizminin 6nemli Olciide gelisme gosterdigini ve yerel yiyeceklerin
gastronomi turizminin olusumuna ve gelisimine olduk¢a katki sagladigini sdylemek
miimkiindiir.

Gastronomik kimlik ve gastronomik kiiltiir: Kimlik kavrami ulusal, bolgesel, yerel ve
kisisel anlamda kiiltiirel turizm i¢in 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda,
yerel yiyecekler de gastronomik kimlik olusumunda 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir
(Timothy ve Ron, 2013: 100). Yerel yiyecek ve kimlik arasinda kiiltiiriin aktarilmasi
acisindan giiclii bir bag s6z konusu olup bu bag tiiketilen yiyecek cesitleri, tiiketim
aligkanliklart ve destinasyon arasindadir (Richards, 2002: 5). Bir toplumun kiiltiiriiniin
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vazgecilmez degerlerinden biri olan yerel yiyecek, toplumlarin yiyecek tiikketim sekillerini,
uygarlik diizeyini gosteren bir faktor olmakla birlikte, tiiketim sekillerindeki degisikligi ve
kiiltiirel farkliliklar1 ifade etmektedir (Capar ve Yenipinar, 2016: 101). Haven-Tang ve Jones
(2005)’a gore, belirli yiyecek ve igeceklerle belirli bolgelerin eslestirilmesi bolgeye 6zgii bir
gastronomik kimligin olusturulmasina imkan saglamaktadir. Harrington (2005)’a gore
gastronomik kimlik, bir bolgede yetistirilen ve {iretilen yerel yiyecek ve igeceklerin ne, nasil,
neden ve ne zaman {retilip tiiketildigini agiklayan ve yerel yiyecek ve igeceklerin
karakteristik ozelliklerini gosteren niteliklerdir. Gastronomik kimlik, ¢evre ve kiiltiir olmak
lizere iki ana boyuttan olusmaktadir. S6z konusu iki ana boyutun igerisinde bulunan alt
boyutlarin bir araya gelmesiyle destinasyonun farklilasmasina etki edebilecek bir gastronomik
kimlik olusabilmektedir (Harrington, 2005: 131). Harrington’un (2005) caligmasindan

derlenen gastronomik kimlige iliskin model Sekil 1.1’de gosterilmektedir.

/ COLTUR \ / GASTRONOMIK \ f \

KIMLIiK
-Tarih - CEVRE
-Tat Profili Coprafva
-Etnik cesitlilik graly
-Sofra Kurallar klim
-Deneme / Yanilma “Regeteler
~Yenilikler o . “Mikro Iklim
-Fiizyon Igerikler/Teknikler Yerel Uriinler
-Yetenekler . b
-Sarap ve Yiyecek -Yeni Uriinlerin
-Gelenekler . .
. Eslestirmeleri Adaptasyonu
-Inanglar o . .
-lIklim Bolgeleri
-Deserl .
k egerier / -Eski Diinya Ulkeleri ve \ /
Yeni
Diinya Ulkeleri Mutfak

k Tarzlar1 /

Sekil 1.1 Gastronomik Kimlik Modeli
Kaynak: Harrington, 2005: 133.

Sekil 1.1°e gore, cevre bashig icerisinde cografya, iklim, mikro iklim, yerel {iriinler ve yeni
tirtinlerin bolgeye adaptasyonu bulunurken, kiiltiir basligi igerisinde tarih, etnik gesitlilik,
deneme- yanilma, yenilikler, yetenekler, gelenekler, inanglar ve degerler bulunmaktadir. Buna
gore bu boyutlar arasindaki etkilesimler yorenin tat profilini, sofra kurallarini, receteleri,
fiizyon igerik ve teknikleri, sarap ve yiyecek eslestirmelerini, iklim bolgelerini, eski ve yeni
mutfak tarzlarim etkileyerek gastronomik kimligi olusturmaktadir (Harrington, 2005: 134).

Gastronomik kimligi olusturan ilk temel faktor ¢evredir. Bir bolgenin yagmurlu, giinesli,

rliizgarli, karlt giin sayisi, toprak yapisi, nem orani vb. cografi ve iklimsel etkiler bdlgenin
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gastronomisi iizerinde belirleyici etkiye sahiptir. Cografya ve iklim, bir bolgede yetisebilecek
sebze, meyve ve hayvan tiirlerini, beslenme aligkanliklarin1 ve pisirme yontemlerini
bi¢imlendirerek bir noktaya kadar o bélgenin mutfaginin sinirlarini da ¢izmektedir. Cevre ve
cevresel faktorler, yetistirilen ve iiretilen tirtinlerin fiziksel ve tat 6zellikleri lizerinde 6nemli
rol oynamaktadir. Mikro iklim, bir bolgede aym tiirde sebze ya da meyve yetistirilirken
aralarinda ¢ikan farkliliklara etki etmektedir. Bu durum o6zellikle sarap baglarinda iiretilen
sarap ya da sampanyalarda ortaya ¢ikan tat farkliliklar1 olarak meydana gelmekte ve mikro
iklimsel etkilere dayanmaktadir (Harrington, 2005: 134-139).

Bolgenin ¢evresel ve iklimsel 6zellikleri bolgenin fiziksel 6zelliklerini etkilemekle birlikte
bolgede tiretilecek yerel iiriinleri ve iiretim sekillerini de etkilemektedir. S6z konusu yerel
iriinler genelde yetistirildigi bolge ile eslestirilmektedir. Yiyecek ve igeceklerin isimleri
yetistirildigi ya da iretildigi bolge ile birlikte ifade edilmektedir. Bolgede bulunan yerel
yiyeceklere ek olarak yabanci yiyecek ve iceceklerin adaptasyonu, bolgenin sahip oldugu
lezzetlere ek olarak daha farkli lezzetler olusturabilmektedir (Harrington, 2005: 140-141).

Gastronomik kimligi olusturan ikinci temel faktor ise kiiltiirdiir. Yeni kara parcalarinin
kesfedilmesi, savas, isgal ya da ticari iligkilerin gelismesine bagli olarak mutfak kiiltiirii
tizerinde cesitli degisikliklere neden olmustur. Uzak bolgelerden getirilen yabanci yiyecekler,
icecekler ve baharatlarin yerel mutfakla birlestirilmesiyle fiizyon mutfaklar olusturulmus,
uzak bolgelerden getirilen yeni receteler, sofra kurallari, hazirlama ve pisirme teknikleri de
gastronomik gelenekler tizerinde 6nemli degisikliklere yol agmistir (Harrington, 2005: 142).

Bolgedeki etnik cesitlilik, dini inanglar, go¢ alma vb. gibi 6zellikler bolgenin beslenme
aligkanliklar1 ve tat tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir (Harrington ve Ottenbacher, 2010:
18). Etnik cesitlilik, mutfaklar arasi1 farkli etkilesimlerin olusmasini saglar. Bdylece, yeni
recetelerin  ortaya c¢ikmasina neden olur. Bu durum hem o bdlgenin mutfaginin
zenginlesmesinde hem de gastronomik kimligin olusumunda etkilidir (Long, 1998: 187). Dini
inanglar ise bolgenin beslenme ritiielini, gorgii kurallarin1 ve yenilip yenilemeyen yiyecekleri
belirleyerek farkli agilardan etkilemektedir (Long, 1998: 185).

Harrington ve Ottenbacher (2010: 18) gastronomik kimligi olusturan faktdrleri tanimlarken
Harrington’un (2005: 133) belirttigi faktorlere paralel olarak tanimlar yapmus, kiiltiir ve ¢evre
faktorlerine ek olarak sosyal durus faktoriinti de eklemislerdir. Bir bolgede yiyecek tliketimi
ozellikle gelir seviyesi yliksek kisiler i¢in statii ve prestij saglayan ve bu durumu koruyan bir
ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ornegin, Michelin Yildizli restoranlarda ya da iinlii ascilarin
hazirladig1 yiyecekleri tiiketmek bu kisileri digerlerinden ayiran bir 6zellik haline gelmistir

(Harrington ve Ottenbacher, 2010: 18-19).
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Gastronomik kimligi tanimlayan yazarlarin azligi ve bu yazarlarin gastronomik kimligi
olusturan faktorleri belirledigi ¢aligmalar bazi noktalarda farklilik gostermektedir. Bu durum
gastronomik kimligin ¢ok boyutlu ve tanimlanmasinin zor oldugunu gdstermektedir.
Harrington (2005), Danhi (2003), Harrington ve Ottenbacher (2010) gastronomik kimligi
olusturan faktdrleri belirtirken kiiltiir, cografya, receteler, tarih, lezzet profili, sofra kurallari
gibi birbirine paralellik gosteren faktorler lizerinde durmuslardir. Fox (2007) ve Hillel vd.
(2013) ise gastro sOylem, otantiklik, kurumsallastirma, tanitim, mekan ve topluluk faktorleri
lizerinde durmustur.

Gastronomik kimligi olusturan faktorleri belirlemeye yonelik ¢aligmalardan elde edilen
ortak sonug¢ olarak gastronomik kimligin bir bolgenin kiiltiirel 6zelliklerini aktaran ve o
bolgeyi kiiltiirel olarak farklilagtiran bir faktor oldugu sdylenebilmektedir. Bir boélgenin
kiiltiirel degerleri benzer olsa da bolgeye 6zgii kiigiik farkliliklar dogmakta ve s6z konusu
farkliliklar o destinasyon i¢in bir cografi isaret olarak kabul edilmektedir (Tanrikulu, 2011:
174). Bu dogrultuda, gevre ve kiiltiir basliklart altinda agiklanan etmenler tat profilini, sofra
kurallarini, regeteleri, fiizyon igerikleri etkilemekte ve destinasyona 6zgii 6zellikleri bulunan
bir gastronomik kimlik olusmasini saglamaktadir.

Bolgesel kalkinma: Hall ve Wilson (2009)’a gore, turizmde yerel yiyeceklerin tiiketimi
geleneksel ciftciligi destekleyecek ve yerel halkin kalkinmasina katki saglamaktadir. Diger
yandan farkli {iriin ve bitki yetistiren c¢iftciler onem kazanmaktadir. Yerel pazarlar, ¢iftcileri
yabani bitkileri ve hayvan tiirlerini yetigtirmeye tesvik etmektedir. Yerel hayatin, tarihin,
kiiltiirlin, ekonominin ve toplumun bir {irlinii olmakla birlikte tarihsel siire¢ boyunca bdlgenin
yasam tarzi tarafindan sekillendirilen yerel yiyecekler (Yarig, 2014: 15), turizm
destinasyonlarinda kiiltiirel ve geleneksel degerlerin tanitilmasinda etkili olmaktadir. Somut
ve somut olmayan degerlerin yaninda turistlerin destinasyonda bulunan yerel yiyeceklere
kars1 ilgi duymasi ve yerel yiyecekleri satin almasi bolge i¢in ekonomik kaynak olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla, destinasyon ziyaretinde bulunan turistlerin yerel yiyecekleri satin
almaya ve tliketmeye istekli olmasit bolgesel kalkinmaya destek olmaktadir (Ayaz ve
Cobanoglu, 2017: 416). Yerel yiyecekler, bir bolgenin turizm destinasyonu olmasini
gelistirmede ya da kotiilestirmede etkili ve giiglii bir unsurdur. Yerel yiyecekler, bolgenin
imajina olumlu etki ederek markalasmayr ve kirsal turizmin giliclenmesine katki
saglamaktadir. Bu dogrultuda, 6zellikle yiyecek, sarap ve turizme ilgi duyanlar i¢in oldukca
onemlidir (Green ve Dougherty, 2008: 150). Yiyecek ve sarap potansiyelinin bulunmasi,
bolgesel kalkinmaya katki saglayacak is olanaklarimin olugmasini ve yiyecek igecek ve

konaklama isletmelerinin faaliyete ge¢mesini saglamaktadir. Gastronomi turizmi, kirsal
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bolgede yasayan topluluklarin yerel yiyecek ve igecekleri ile turizmin biitiinlesmesinde
alternatif imkéanlar sunmaktadir. Bu durum yalnizca bolgesel kalkinmaya ya da bdlgenin
pazarlanmasina katki saglamakla kalmamakla birlikte, bolgenin kiiltiirel mirasinin
korunmasini ve gelistirilmesini saglamaktadir (Cagli, 2012: 30; Alonso ve Yi Liu, 2011: 976).
Turistlerin  ziyaret sebebi ne olursa olsun yerel vyiyecekler, turizm destinasyonlarini
gelistirmek, yeni istihdam olusturmak ve bolgesel kalkinmaya destek olmak igin gesitli
olanaklar saglamaktadir (Alonso ve Yi Liu, 2011: 975). Yerel halkin bir kismini tarim ile
beraber turizm alaninda da istthdam ederek destinasyonu kalkindirmaktadir. Evde verilen
yerel mutfak dersleri gibi uygulamalar iyi bir sekilde organize edildigi zaman yerel halkin
yasam kosullarinin iyilesmesinde onemli rol oynayabilmektedir. Daha onemlisi, kirsal
bolgelerdeki kadinlarin hem aile hem de iilke ekonomisine sagladig1 katkiyr artirmaktadir
(Glines vd., 2008: 6).

Yukaridaki bilgilerden hareketle yerel yiyecekler, yerel halkin bir kismini tarim ile birlikte
turizm alaninda da is imkani sunarak destinasyonu kalkindirmaktadir. Dolayisiyla yerel
yiyecekler, kirsal bolgelerin ekonomik olarak kalkinmasinda onemli bir faktér olarak
degerlendirilmektedir. Bu bakimdan yerel yiyecekler, bolgesel turizmin gelismesine etki eden,
yerel tarim ve ekonomik gelisimin bir pargast olan ve rekabet eden bolgelerin pazarlanmasina
katki saglayan onemli bir faktor olarak belirtilebilir.

Destinasyon imaji ve pazarlanmasi: Genel olarak destinasyon imaji, turistlerin bir
destinasyon ile ilgili diisiincelerini, yargilarini ve gozlemlerini barindiran bakis agisi olarak
ifade edilmektedir (Kim ve Richardson, 2003: 218). Destinasyonlardaki yerel yiyecekler,
ziyaretcilere kiiltiirel deneyim, sosyal birliktelik ve eglenceli bir tatil sunmasi nedeniyle
destinasyon imajinin olusmasinda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Seo vd., 2013: 298).
Murph vd. (2007), destinasyon imajin1 artirmak igin ziyaretcilerin duygusal ve motivasyonel
ithtiyaclarmin giderilmesini ifade etmislerdir. Yerel yiyeceklerin dnemli bir motivasyon
kaynagi olmasit bu baglamda etkilidir. Kesici (2012), kirsal turizmin ragbet gormesinde
yiyecek ve igeceklerin onemine dair gergeklestirdigi ¢alismada, destinasyonun sahip oldugu
yerel yiyeceklerin destinasyon imaji olusturmada etkili oldugunu ve birgok ziyaret¢inin
yiyeceklerin regetesini istedigini ve arkadaglarina anlattiklarini  belirtmektedir. Yerel
yiyecekler, destinasyon imaji olusturmada, yeni, farkli ve bolgeye 6zgii bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Tong vd., 2016, 237). Yerel yiyecekler, destinasyonda gastronomi
turizmi faaliyetleri arttiran ve siirdiiriilebilir olmasint saglayan énemli bir faktdr olmasinin
yan1 sira turizmin gelismesine ve destinasyonun pazarlanmasina da etki etmektedir (Du Rand

ve Heath, 2006: 211). Turizm sektoriindeki rekabetin artmasi ve turist tiplerinin ve
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tercihlerinin degismesi ile birlikte destinasyonda yonetim, etkinlik ve pazarlama
caligmalarinin degismesi ve ¢esitlenmesi zorunluluk haline gelmektedir (Tong vd., 2016:
238). Farkli pazarlama stratejileri agisindan yerel yiyecekler, destinasyon i¢in kokli ve 6zgiin
olmasindan dolay1 destinasyonun pazarlanmasinda etkili olmaktadir (Shaples, 2003: 207).
Gliniimiizde destinasyonlarin birbirine benzemesine karsi yerel kiiltiirii etkili bir bigcimde
yansitan yerel yiyecekler, destinasyonlarin pazarlanmasinda farklilik saglamasi agisindan
onemlidir (Zagral1 ve Akbaba, 2015: 98). Tiiketim aligkanliklarinin hizla degismesi ile birlikte
turizm sektoriinde kiiltiirel ve yerel degerlerin 6ne ¢iktig1 belirtilmektedir. Bu noktada, yerel
yiyeceklerin korunmasi ve gelistirilmesi destinasyonun pazarlanmasina olumlu etki etmekte
ve gelistirilen yerel Uiriin markalarinin da diger destinasyonlara ornek olarak gosterilmesi
saglanmaktadir. Son yillarda turistlerin yerel degerlerini koruyup bu degerleri kullanan
destinasyonu ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda yerel yiyeceklerin turistik bir degere
sahip oldugu ve destinasyon imajimni giiclendirdigi ifade edilmektedir (Yenipimar vd., 2014:
13-14).

Gastronomik Imaj: Lin (2006: 33) ’e gore gastronomik imaj, belirli bir bolge ile birlikte
yiyecegin iligkisinin soyut anlamlari ve Onemli Ozellikleri seklinde ifade edilmektedir.
Turistlerin destinasyon tercihinde, bir destinasyonun sahip oldugu gastronomik iiriinlerin en
onemli etkenlerden biri oldugu ileri siiriilmektedir (Uner, 2014: 23). Bir destinasyonun
kiiltiirel 6zelliklerini sergilemek i¢in gastronomik imaj kullanilabilmektedir (Ab Karim, 2006:
2). Dolayisiyla, yerel yiyecekler bir destinasyonun kimligini ve kiiltiiriinii yansitmaktadir,
yerel yiyeceklerin tiiketimi ise destinasyon imajinin gelistirilmesinde kullanilabilir (Quan ve
Wang, 2004: 299). Ab Karim’e (2006: 4-5) gore yerel yiyecek, turist deneyimini gelistirebilir
ve seyahatinin unutulmaz bir pargast olabilir, destinasyon imajin1 yansitabilir ve
destinasyonun ayirt edici 6zelliklerinden biri olabilir. Ayrica, gastronomik imajin etkilerini
anlamak destinasyonun genel imajin1 da gelistirebilmektedir. Schwartz’a gore (2011) karsal
bolgelerde yasayan toplumlarin ekonomik kalkinmasini saglamada ve destinasyon imaji
yaratmada, yerel yiyeceklerin gastronomi turizmi stratejilerinde kullanimi 6nemli rol
oynamaktadir. Gastronomi imajin1 giliglendirmek ve destinasyon markalagsmasii saglamak
icin bolge gastronomisinin dogru tanitilmasi 6dnem kazanmaktadir (Fox, 2007: 548). Bu
baglamda destinasyondaki yerel yiyecekler turistlere benzersiz bir yiyecek deneyimi sunarak
gastronomik imajin yaratilmasini etkilelemektedir. Bu dogrultuda destinasyonun gastronomik

imaj1 da, destinasyonun imajini oldukga etkilemektedir (Qing-Chi vd. 2013: 100).
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1.4. Turizmde Yerel Yiyecek Tiiketimine Etki Eden Faktorler

fgili literatiir incelendiginde, Madaleno vd. (2018), literatiirii gdzden gegirerck (Fields,
2002; Kim vd., 2009; Skuras vd., 2006; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2012a; Mak vd., 2012b:
Zagata, 2012; Kim vd., 2013; Aprile vd., 2012, 2016; Frisvoll vd., 2016) ziyaretgilerin yerel
yiyecek tiiketimini etkileyen bir dizi faktor belirtmektedir. S6z konusu ¢alismada faktorler, iki
grup altinda incelenmektedir. Ik grup ziyaretcilerle ilgili faktorleri icerirken ikinci grup
seyahat esnasinda destinasyon, yerel yiyecek ve ziyaret¢i etkilesimi ile ilgilidir (Madaleno,
2018: 116).

1.4.1. Ziyaretci ile Tlgili Faktorler

Literatlir taramasi sonucuna gore, turizmde yerel yiyecek tiiketimine etki edebilecek
ziyaretci ile ilgili faktorler; motivasyonel faktorler, yiyecek ile ilgili kisilik 6zellikleri ve
sosyo-demografik 6zellikler olarak siralanmaktadir.

Kim vd. (2009) ve Kim ve Eves (2012), Fields (2002)’in ¢alismasina dayanarak yerel
yiyecek tiikketiminin motivasyon faktorlerini heyecan, kiiltiirel deneyim, saglik endisesi,
kisileraras: iligkiler ve duyusal ¢ekicilik olarak ifade etmektedirler. Arastirma sonucunda
belirlenen motivasyon faktorleri, Kim vd. (2013) tarafindan ampirik olarak test edilmis ve
calismaya paralel olarak sonuglanmistir. Kim vd. (2009) ve Fields (2002)’e gore yerel yiyecek
tiketimi rutinden kagma ve heyecan verici bir deneyim arzusu ile motive edilebilmektedir.
Yerel yiyecek tiiketimi, yerel kiiltiiriin sahip oldugu otantik yonleriyle ve yerel kiiltiire dair
farkindaligin arttirllmasiyla gergek bir kiiltlirel deneyim olarak anlagilabilir (Fields, 2002;
Kim vd, 2009; Kim ve Eves, 2012). Yerel yiyecekler ¢ogu zaman saglikli olarak kabul
edildiginden, tiiketimleri saglik konusundaki endiselerden kaynaklanabilmektedir (Fields,
2002; Kim vd, 2009). Yerel yiyecek tiiketiminde, kisilerarasi iliskiler (aile ve/veya arkadas ile
birlikte zaman geg¢irme) ve prestij kazanma etkili olmaktadir (Fields, 2002; Kim vd, 2009).
Son olarak, yerel yiyecekler ile ilgili duyusal algilar (koku, tat ve goriiniim) yiyecegin
degerlendirilmesinde dnemli bir rol oynayabilir ve yerel yiyecek se¢imini etkileyebilir. Yerel
yiyecek tiikketmek, zevkli bir duyusal deneyimdir (Boniface, 2003; Kivela ve Crotts, 2006;
Kim vd, 2009).

Yiyecek ile ilgili kisilik 6zelliklerinden biri olan neofobi (yeni yiyecek korkusu), yerel
yiyecek tiiketimine etki eden 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004;
Kim vd, 2009; Kim vd, 2013; Mak vd, 2012b; Torres, 2002). Diger bir faktor olan neofili ise,

siradis1 ve yeni yiyecekleri kesfetme egilimidir (Fischler, 1988) ve ziyaretgilerin tatildeyken



16

yeni yiyecek deneyimi yasama egilimlerini agiklamaktadir (Chang vd., 2011; Cohen ve
Avieli, 2004; Kim vd., 2013; Quan ve Wang, 2004).

Ziyaretgilerin yerel yiyecek tiiketiminin birgok sosyo-demografik faktorlerden (yas, ikamet
yeri, cinsiyet, egitim ve gelir) etkilendigi one siiriilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004; Frisvoll
vd, 2016; Kastenholz vd, 2016; Kim vd, 2009; Skuras vd, 2006; Telfer ve Wall, 2000; Torres,
2002; Tse ve Crotts, 2005 ). Kim vd. (2009), yasli ziyaretgilerin saglik konusunda daha fazla
endise duyma egiliminde olduklarin1 ve yerel yiyecek tiiketimiyle yabanci kiiltiirleri anlama
ve tecrilbbe etme konusunda daha giiclii bir istek duyduklarmi tespit etmistir. Ayn1 sekilde,
Kastenholz vd. (2016), yash ziyaretcilerin yerel yiyecek satin alma olasiliginin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasmislardir. Cinsiyet agisindan, Kim vd. (2009) calismasinin bulgulari,
kadinlarin yerel yiyecek tatmaya ilgi gosterdiklerini ve tatildeyken yerel yiyecekler
konusunda heyecan duyduklarini ortaya koymustur. Yerel yiyecekler ¢cogu zaman saglikli
olarak degerlendirildiginden, bu konudaki endiselerden kaginmak igin tiiketilebilir (Fields,
2002; Kim vd, 2009).

1.4.1.1 Motivasyonel Faktorler

Motivasyon, ihtiya¢ ve diirtiilerden olusan, bireyin davraniginin yoniinii, giiclinii ve dncelik
strasin1 belirleyen igsel siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Uziilmez, 2018: 32). Turizmde ise
bireyi seyahat etmeye veya deneyim yasamaya yonelten ve bireyin davraniglarini
bicimlendiren psikolojik ihtiyaclar/istekler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Crompton ve
McKay, 1997: 427). Yerel yiyecek tiikketme motivasyonu, bireyi bir destinasyonda belirli bir
yiyecegi tiiketmeye ya da tiikketmemeye iten nedenler olarak tanimlanmaktadir (Pas, 2017: 7).
Boylelikle, turistlerin gittikleri bolgede seyahatleri boyunca sergiledikleri hareketlerin
kaynaginin bu motivasyonlar oldugunu séylemek miimkiindiir.

Turist motivasyonlarini belirlemeye yonelik yapilan teorik ve gorgiil arastirmalar,
turistlerin seyahat ettikleri bolgede yerel yiyecekleri tiiketmesine etki eden motivasyonlarin
belirlenmesine yonelik yapilan aragtirmalardir. Turist motivasyonlarinin farklilagsmast
nedeniyle (Corigliano, 2002:167), turistlerin hangi sebeple destinasyonu ziyaret ettikleri ve
yiyecekleri tiikettikleri de onemli hale gelmistir (Okumus, 2007:259; Silkes, 2012:327).

Ilgili literatiire bakildiginda, turistlerin yerel yiyecek tiiketimini etkileyen motivasyon
faktorlerini kiiltiirel deneyim, heyecan, duyusal cekicilik, kisilerarasi iligkiler ve saglik
endisesi olarak tespit eden ¢alismalar yer almaktadir (Kim ve Eves, 2012; Kim vd., 2013;
Demirci vd., 2015; Allan, 2016; Bayrak¢t ve Akdag, 2016; Akyliz, 2017; Alphan, 2017;
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Sercek, 2018). Literatiirde yer alan ulusal alanyazin Tablo 1.2°de, uluslararasi alanyazin Tablo
1.3°de gosterilmektedir.

Yerel yiyecek tiiketimini etkileyen motivasyon faktorleri inceleyen bagka ¢alismalar da
bulunmaktadir. Fields (2002), turistlerin yerel yiyecek tiikketme giidiilerini fiziksel, kiiltiirel,
kisileraras1 etkilesim ve stati ve prestij kazanma olmak {izere dort boyutta
kavramsallastirilabilecegini One siirerken, Frochot (2003), rahatlama istegi, statii kazanma
istegi, heyecan yasama istegi, farkl yiyeceklerle ilgili bilgi sahibi olma istegi, yasam bicimine
gore yiyecek tilketme ve rutin hayattan kagma istegi olarak kavramsallastirilabilecegi ileri
stirmektedir.

Sparks vd. (2003), kisileri digsarida yiyecek yemeye iten motivasyon faktorlerini; simartma,
rahatlama ve konfor, saglik endisesi, deneyim, kesfetme ve sosyal nedenler (aile ve
arkadaslarla birliktelik) olmak tizere alti boyut alti boyut altinda toplamislardir. Kim vd.
(2009), yerel yiyecek tiikketim modeline gore motivasyon faktdrlerini; heyecan verici deneyim,
rutinden kagis, saglik endisesi, bilgi edinme, otantik deneyim, sosyallesme, prestij, duyusal
cekicilik ve fiziksel ¢evre olmak iizere dokuz unsurdan olustugunu tespit etmistir. Smith ve
Costello (2009), yiyecek festivallerine katilanlarin motivasyonlarim1 yiyecek etkinligine
katilim (kaliteye 6nem verme, farklilik arama ve yiyecek deneyimi yasama), yeni bir etkinlige
katilim (eglence ve yenilik arama, merak) ve sosyallesme (aile ile vakit gecirme, arkadas
edinme) olmak iizere ii¢ boyut elde etmislerdir.

Kim vd. (2010), turistlerin yiyecek se¢imlerinde etkili olan motivasyonlari, bilgilenme ve
O0grenme, eglence ve yeni deneyimler yasama, aile ile birlikte rahatlama seklinle ii¢ itme
faktorii olarak belirtirken, ¢ekme faktorii olarak bolgenin kalitesi ve degeri, diizenlenen
faaliyetin kalitesi ve sunulan yiyeceklerin ¢esitliligi seklinde siralamistir. Chang vd. (2010),
turistlerin yiyeceklerle ilgili fikirlerini ve bu fikirlerin olusmasina sebep olan faktorleri yerel
kiiltiirti kesfetme, otantik deneyim, dgrenme/egitim firsati, statii ve prestij kazanma, internet
ve arkadas tavsiyesi ve Oznel degerlendirme olmak {izere alti motivasyon faktorii ortaya
koymuslardir. Yurtseven ve Kaya (2011), yerel yiyecek tiikketme motivasyonlarini lezzet
kalitesi, otantik deneyim, kirsal gelisim, saglik endisesini azaltma ve bilgilenme seklinde bes
faktor grubu olarak belirtmistir. Mak vd. (2012), yiyecek se¢imini etkileyen motivasyon
faktorlerini ise sembolik, zorunluluk, karsitlik boyutu, uzant1 ve haz olarak belirlemistir.

Mak vd. (2013), c¢alismalarindan elde edilen bulgular 1s18inda kavramsal bir model
gelistirilmistir. Bu modele gore otantik deneyim, prestij, kiiltiirel bilgi, saglik, endise,
giivence, fiyat ve deger, yenilik, ¢esitlilik, asinalik, yeme aligkanligi, duyusal zevk, sosyal

zevk, baglamsal zevk olmak {izere 14 alt motivasyon boyutu ve sembolik, zorunluluk,
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zithik/karsithk, uzanti ve haz olmak iizere 5 temel motivasyon faktorii belirlenmistir.
Sembolik motivasyon faktorii otantik deneyim, prestij ve kiiltiirel bilgi; zorunluluk faktorii
saglik, endise, giivence, fiyat ve deger; zithk/karsithk faktorii yenilik ve ¢esitlilik; uzanti
faktorii asinalik, yeme aligkanlig1 ve son olarak zevk faktorii de duyusal zevk, sosyal zevk ve
baglamsal sevk alt boyutlarindan olusmaktadir.

Selamat ve Hanan (2014) arastirma sonucunda, turistlerin yerel yiyecek tiiketimini
etkileyen faktorler; fiziksel, kiiltiirel, kisilerarasi iliski ve prestij olarak tespit etmislerdir.
Sengel vd. (2015)’e gére, motivasyonel faktorler; rutinden kagis, otantik deneyim, birliktelik
ve bilgi edinme olmak tizere 4 boyuttan olugsmaktadir. G6ller (2016), yerel yiyecek tiiketimine
etki eden motivasyon faktorlerini heyecan deneyimi, rutinden kacis, saglik endisesi, kiiltiirel
deneyim, birliktelik ve prestij olarak ortaya koymustur. Kodas ve Ozel (2016)’e gore yerel
yiyecek tiiketimine etki eden motivasyon faktorleri; kiiltiirel giidiiler, fiziksel giidiiler,
bireyleraras1 gilidiiler ve psikolojik rahatlama giidiileri olarak tespit etmislerdir. Sengiil
(2016)’e gore, motivasyon faktorleri; duyulara hitap, heyecan verici deneyim, rutinden kagis,
saglik endisesi, birliktelik, kiiltiirel deneyim, ekonomik faktorler ve prestij olarak 8 boyuttan
olusmaktadir.

Hashim vd. (2017)’e gore, turistlerin motivasyon faktorleri, kiiltiirel deneyim, rutinden
kagis, saglik endisesi, heyecan verici deneyim oldugu belirtilmistir. Mak vd. (2017),
motivasyon faktorlerinin yenilik ve gesitlilik, otantik deneyim ve prestij, kisilerarasi etkilesim
ve kiiltiir, fiyat/deger ve giivenlik, saglik endisesi, asinalik ve yeme aligkanligi ve duyusal
Ozellikler ve haz olmak tiizere 7 boyuttan meydana geldigi belirtilmistir. Yusuf (2017),
turistlerin yerel yiyecek tiiketme motivasyonlar1 kiiltiirel deneyim, duyusal g¢ekicilik,
medyanin etkisi, heyecan ve saglik endigesi olmak lizere 5 boyuttan olustugunu ifade
etmektedir. Girgin (2018), turistleri yerel yiyecek tiiketmeye yonelten motivasyonlarin
kiiltiirel deneyim, kisileraras1 iliski, saglik endisesi, heyecan ve duyusal ¢ekicilik olarak 5

bagslik altinda incelendigini belirtmistir.
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Tablo 1.2 Yerel Yiyecek Tiiketim Motivasyonlarma Yonelik Ulusal Alanyazin

Kaynak

Amacg

Motivasyon Tiirleri

Yurtseven ve
Kaya
2011

Demirci vd.,
2015

Sengel vd.,
2015

Bayrakei ve
Akdag
2016

Goller, 2016

Kodas ve Ozel
2016

Sengiil,
2016

Akyiiz,
2017

Alphan,
2017

Sercek,
2018

Girgin,
2018

Gokgeada’ya seyahat eden
turistlerin, yerel yiyecek tiilketme
motivasyonlarimi tespit etmek
Eskisehir’ e seyahat eden yerli
ziyaretgilerin yerel yiyecek tiiketme
motivasyonlarini belirlemek ve bu
motivasyon faktorlerinin tekrar
ziyaret niyetleri lizerindeki etkisini
incelemek
Farkl1 turistik gruplarin yerel yiyecek
motivasyonlarina etki eden faktorleri
belirlemeyi amaglamak
Gaziantep’e seyahat eden yerli
ziyaretgilerin yerel yiyecek tiiketme
motivasyonlariin tekrar ziyaret
niyetleri lizerindeki etkisini
incelemek
Yerel yiyecek tiiketiminin turist
motivasyonu iizerindeki etkisini
belirlemek
Beypazari’n1 ziyaret eden yerli
ziyaretgilerin yerel yiyecek
titketimini etkileyen motivasyon
faktorlerini ortaya ¢ikarmak
Turistlerin yoresel mutfak
tercihindeki motivasyon faktorlerinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
baskalarina tavsiye etme tizerindeki
etkisini arastirmak
Yerel yiyecek tiilketme
motivasyonlarinin ve buna etki eden
faktorlerin, turistlerin yerel yiyecek
titketmek amacrtyla bir bolgeyi
ziyaret etme niyeti lizerindeki
etkisini arastirmak
Bireylerin yiyecek yeme
aliskanliklarini ve turistik bir
destinasyonda yerel yiyecek-igecek
tiiketimini etkileyen motivasyon
faktorlerinin, bireylerin milliyetleri
izerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak
Diyarbakir’a gelen turistlerin yerel
yiyecek tiikketimindeki motivasyon
faktorlerini degerlendirmek
Tirkiye’ye seyahat eden turistlerin
yerel yiyeceklerin tiiketilmesine
yonelik motivasyonlarim belirlemek

Lezzet kalitesi, otantik deneyim, kirsal
gelisim, saglik endisesini azaltma ve bilgi

edinme

Kiiltiirel deneyim, heyecan, kisilerarasi
iligki, saglik endisesi ve duyusal cekicilik

Rutinden kagis, otantik deneyim,
birliktelik, bilgi edinme

Heyecan arayisi, kiiltiirel deneyim,
duyusal cekicilik ve saglik beklentisi

Heyecan deneyimi, rutinden kagis, saglik
endisesi, kiiltiirel deneyim, birliktelik ve

prestij
Kiiltiirel giidiiler, fiziksel giidiiler,

bireylerarasi giidiiler ve psikolojik

rahatlama giidiileri

Duyulara hitap, heyecan verici deneyim,
rutinden kagis, saglik endisesi, birliktelik,
kiiltiirel deneyim, ekonomik faktorler ve

prestij

Kiiltiirel deneyim, heyecan, saglik
endisesi, kisilerarasi iligkiler ve duyusal

cekicilik

Kiilttirel deneyim, kisilerarasi iligkiler,
saglik endisesi, heyecan, duyusal ¢ekicilik

Kiiltiirel deneyim, heyecan arayisi,
kisilerarasi iliskiler, duyusal ¢ekicilik ve

saglik endisesi

Kiiltiirel deneyim, kisilerarasi iligki, saglik
kaygisi, heyecan, duyusal ¢ekicilik

Tablo 1.2 ve 1.3 incelendiginde, turistlerin yerel yiyecek tilketme motivasyonlarinin farkl

faktorler altinda yer aldig1 tespit edilirken, genel olarak benzer kavramlar lizerinde toplandigi

belirlenmektedir. S6z konusu kavramlarin kiiltiirel deneyim, heyecan, kisilerarasi iliskiler,
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duyusal c¢ekicilik ve saglik endisesi oldugu ve bu ¢alismada dikkate alinan Kim vd. (2012)
tarafindan belirlenen faktorlerle paralellik gostermektedir. Yerli ve yabanci turistlerin yerel
yiyecek tiikketmelerinde onemsedikleri bu boyutlara asagida deginilecektir.

Kiiltiirel deneyim: Uzun zamandir yiyecek tiikketimini etkileyen temel belirleyicilerden biri
olarak kabul edilen kiiltiir, bireylerin karar verme siirecine yardim eden bir dizi 6zellik, tutum,
davranis ve degerler biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda kiiltiir, bireylerin
hayatlarinda karsilastiklar1 sorunlar i¢in rehberlik eder ve bireylerin yeme sekilleri de dahil
olmak iizere, bireylerin sosyal olarak standartlastirilmis eylemlerini de kapsamaktadir. Buna
gore kiiltiir, bireyin yemeye uygun oldugunu diisiindiigli yiyecekleri belirleyen 6énemli bir
etkendir. Kiiltiir, yiyecegin topluluk igerisinde kabul edilebilir veya kabul edilemez ve iyi
veya kotii olarak nitelendirildigini ve hangi yiyeceklerin duyusal 6zellikleri agisindan kabul
edilebilir oldugunu belirlemektedir (Mak vd, 2012b: 929). Illgili literatiir, turistik
destinasyondan kazanilan kiiltiirel deneyimin, ziyaret edilen destinasyonun tarihi ge¢cmisini
o0grenmeye yonelik “bilgi edinmeyi” ve 6zgiin ve benzersiz kiiltiirleri kesfetmek gibi “otantik
deneyim” kavramlarini igerebilecegini belirtmektedir. Ulkeler arasinda malzeme kullanimu,
hazirlama, pisirme ve saklama yontemindeki farkliliklar geleneksel kiiltiir olarak kabul
edilebilmektedir (Kim ve Eves, 2012: 1460). Ornegin, 6zel giinlerde hazirlanan bir yiyecegi
tiketmek veya yerel bir igecegi icmek yerel yemek kiiltiirinii paylasmak anlamina
gelmektedir. Ayrica, yerel yemek deneyimi, yerel halkin yiyecek ve icecekleri tiiketme
sekilleri gibi yerel kiiltiirii grenme firsati saglamaktadir. (Kim ve Eves, 2012: 1465).

Heyecan: Lupton (1996), yeme deneyimlerinin bireylerin hayatina heyecan kattigin1 6ne
siirmiis ve Mayo ve Jarvis (1981), tahmin edilemezligin heyecan verici bir seye ihtiya¢ duyan
turistleri ¢ekebilecek bir uyarilma kaynagi olarak goriilebilecegini belirtmistir. Yiyecek
deneyimlerini heyecan olarak ele alan Otis (1984), yeni yiyecekleri denemenin, heyecan
verici tlirden faaliyetlerde bulunmak icin genel bir tercihi yansittifini 6ne slirmiistiir.
Dolayisiyla, yeni yiyecekleri tatma istegi, bireylerin heyecan verici deneyimler yasama
ihtiyacindan kaynaklanabilir (Kim ve Eves, 2012: 1459). Sparks vd. (2003), tatillerde yeni,
heyecan verici ve farkli yiyecekleri denemenin disarida yemek yemenin temel nedenlerinden
biri oldugunu belirtmektedir (Kim vd., 2009: 426). Ayrica, daha once tiiketilmeyen yerel
yiyecekleri tiketmenin turistik destinasyonlardaki heyecan verici deneyimlerden biri olarak
vurgulanmaktadir (Kim vd., 2009: 425).

Kisileraras: iligkiler: Bireyler arasindaki sosyal ve duygusal etkilesimler olarak goriilen
(Kim ve Eves, 2012: 1465) kisilerarasi iliskiler, aile ve arkadaglarla zaman gegirme istegi ve

yeni kisilerle tanigma ihtiyaci olarak belirtilmektedir. Ignatov ve Smith (2006), turistlerin
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yerel yiyecekleri tatmayir ve sarap imalathanelerini ziyaret etmeyi tercih etmelerinin
nedenlerinden birinin aile ve arkadaslarla vakit gegirerek aradaki baglari gliglendirmek
olduguna dikkat ¢ekmistir (Kim vd, 2009: 427). Shim vd. (2005), kisilerarasi iligskinin seyahat
yoluyla gergeklestirilebilecegini ve ortak ilgi alanlarina sahip bir¢ok insanin bir araya geldigi
turistik yerlerin dogas1 goz Oniline alindiginda, kisileraras: iliskinin seyahatte onemli bir
motivasyon kaynagi oldugunu eklemistir. Ayrica, yerel yiyecekleri deneyimlemenin yalnizca
baskalariyla tanisma ve iletisim kurma firsati saglamadigini, aymi zamanda benlik
gelistirmede ve Kkisisel tatminde 6nemli rol oynadigi sonucuna varilmistir (Kim ve Eves,
2012: 1465).

Duyusal c¢ekicilik: Yiyecegin duyusal ozellikleri, o yiyecek deneyiminin belirleyicisi
olarak goriilmektedir. S6z konusu duyusal 6zellikler yiyecek ve igeceklerin kokusu, tadi ve
goriintiisii seklinde siralanabilir. Ozellikle tat faktoriiniin yerel yiyecek ve igecek tiiketiminde
onemli bir belirleyici olarak kabul edilmektedir (Kim vd, 2009: 427). Pollard vd. (1998)
duyusal ¢ekiciligi, bireylerin yeni yiyecekleri deneyimlerlerken duyusal niteliklere dikkat
etmelerinden dolay1 yiyecek segimine etki eden bir faktor olarak gérmektedir. Turistik
destinasyonlarda yerel yiyecek deneyiminde duyusal ¢ekicilik 6nemli bir faktor olarak
belirtilmektedir (Kim ve Eves, 2012: 1465).

Saglik endisesi: Yerel yiyecek tiiketiminde en 6nemli faktoriin saglikli beslenme oldugu
ve tiiketicilerin sagliklar1 icin tat, beslenme, maliyet, kolaylik ve kilo kontroliiniin énemini
degerlendirdigi belirtilmektedir. Ayrica, belirli yiyeceklerden kaginan tiiketicilerin kilo, saglik
ve dogal olmayan igerikler konusunda endiselenme egiliminde olduklar1 ortaya cikarilmistir
(Kim vd, 2009: 426). Glanz vd. (1998), niifusun gelir ve egitim diizeyi yiikseldikce
tikketicilerin, yiyeceklerin sadece agligi gidermekle kalmayip ayn1 zamanda saglik i¢in yararl
olduklarin1 diisiindiiklerini ifade etmektedirler. Ayrica Kim vd. (2009), saglik endisesinin
turistlerin yerel yiyeceklere olan ilgisini belirleyen temel bir motivasyon faktorii oldugunu
ortaya koymustur. Yazarlar, turistlerin dogal ortamda yerel yiyecekleri deneyimlemeyi
zihinsel veya fiziksel olarak sagliklarini iyilestirmenin bir yolu olarak gordiiklerini ve yerel
malzemelerle yapilan yerel yiyeceklerin daha taze ve saglik agisindan daha iyi algilandigini

one siirmiistiir (Kim ve Eves, 2012: 1460).
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Tablo 1.3 Yerel Yiyecek Tiiketim Motivasyonlaria Yonelik Uluslararas1 Alanyazin

Kaynak Amag Motivasyon Tiirleri
Fields, K. Bireylerin yiyecek se¢im Fiziksel, kiiltiirel, bireylerarasi etkilesim ve
2002 motivasyonlarim belirlemek prestij ve statii kazanma
TESIZ:;;gﬁgé?kn;;:gyailfégﬁe Rahatlama istegi, statii kazanma istegi,
imailarn beliflemek ve geZtinas on heyecan yasama istegi, farkli yiyeceklerle
Frochot, 2003 kJonumlan dirma strateiiler i iz ilgili bilgi sahibi olma istegi, yasam
farklt yiyecek imaj1 Ifm nas?l bicimine gore yiyecek tiiketme ve rutin
kullanilabilecegini aragtirmak hayattan kagma
Turistlerin vivecek secim Simartma, rahatlama ve konfor, kesfetme,
Sparks vd., L on}ia};mm o rt(a;l 2 deneyim kazanma, saglik endisesi ve sosyal
2003 i J nedenler
¢ikarilmasini amaglamak

Heyecan verici deneyim, rutinden kagis,
Kim vd.. 2009 Bireyleri yerel yiyecek se¢imine saglik endisesi, yeni seyler 6§renme, otantik
N yonelten nedenleri aragtirmak deneyim, arkadaslik, prestij, duyusal

cekicilik ve fiziksel ¢evre

Smith ve Yiyecek festivallerine katilim . e o
. . . . Yiyecek etkinligine katilim, yeni bir
Costello gosteren bireylerin motivasyonlarini P S -
2009 belirlemek
Bilgilenme ve 6grenme, eglence ve yeni
Turistlerinin vivecek secimlerinin deneyimler yasama ve aile ile birlikte
Kim vd.. 2010 altinda thZn mo tivzsyon rahatlama (itme faktorleri); bolgenin kalitesi

faktorlerini belirlemevi amaclamak V€ degeri, diizenlenen etkinligin kalitesi ve
Y ¢ sunulan yiyeceklerin cesitliligi (cekme
faktorleri)

. Turistlerin yiyecek tercihlerinin Kiiltiirel deneyim, heyecan, duyusal
Kim ve Eves . RS A 9
altinda yatan motivasyon cekicilik, kisilerarasi iliskiler ve saglik
2012 L .
faktorlerini arastirmak endisesi
Mak vd., Blrgylerm ylyﬁcek.seglmlnl Sembolik, zorunluluk, karsitlik, uzant1 ve
etkileyen faktorlerin ortaya
2012b haz
¢ikarilmasini amaglamak

Teorik bir model yardimiyla
Kimvd., 2013 acikladiklart motivasyon boyutlarini
nicel olarak test etmeyi amaglamak
Turistlerin yerel yiyecek se¢imini
Mak vd. 2013 etkileyen motivasyonlari nitel Sembolik, zorunluluk, zitlik/karsitlik, uzanti

Kiilttirel deneyim, kisilerarasi iligkiler,
heyecan, duyusal cekicilik ve saglik
endisesi

arastirma yontemlerinden ve haz
yararlanarak arastirmak
SRt ye  MibiEyen e (s g0 e e T e
Hanan yerel yiyecek tercihlerini etkileyip restii
2014 etkilemedigini ortaya ¢ikarmak presty

Turistlerin yerel yiyecek secim
motivasyonlari ortaya ¢ikarmak ve
Allan, 2016 bu motivasyon boyutlari ile
turistlerin davranigsal sadakati
arasindaki iligkiyi incelemek

Kiiltiirel deneyim, heyecan, kisilerarasi
iligki, duyusal ¢ekicilik ve saglik
endisesi

Yerli turistlerin, destinasyondaki
Hashim vd., yerel yiyecekleri tiikketmesini
2017 saglayan en etkili motivasyon
faktori belirlemek

Kiltiirel deneyim, rutinden kacis, saglik
endisesi ve heyecan verici deneyim
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Tablo 1.3 Yerel Yiyecek Tiiketim Motivasyonlarina Yonelik Uluslararasi Alanyazin Devam

Mak vd., 2017 Bireylerin yiyecek tiikketimini Yenilik ve ¢esitlilik, otantik deneyim ve
etkileyen motivasyon faktorlerini prestij, kisilerarasi etkilesim ve kiiltiir,
belirlemeyi amaglamak fiyat/deger ve giivenlik, saglik endisesi,

asinalik ve yeme aligkanlig1 ve duyusal
¢ekicilik ve haz
Endonezya'da yerel bir yiyecegin
turistler tarafindan hangi
motivasyon faktorlerine bagl
kalarak tiikettigini ortaya ¢ikarmak

Kiiltiirel deneyim, yiyecegin duyusal
cekiciligi, medya etkisi, heyecan ve saglik
endisesi

Yusuf, 2017

Ozetlemek gerekirse, yapilan arastirmalara bakildiginda genel olarak destinasyonlarda
yerel yiyecek tiikketimine etki eden motivasyonel faktorlerin farkli boyutlar altinda incelense
de, smiflandirmalarin igerigine bakildiginda benzerlik gdsteren boyutlar iizerinde duruldugu
goriilmektedir. Bu boyutlarin kiiltiirel deneyim, heyecan, kisileraras: iligkiler, duyusal

cekicilik ve saglik endisesi oldugu ifade edilmektedir.

1.4.2. Destinasyon ve Yerel Yiyecek Etkilesimi le Tlgili Faktorler

Literatiirden elde edilen bulgulara gore, turizm baglaminda Yyiyecek tiikketimini
etkileyebilecek destinasyon ve yerel yiyecek etkilesimine iligkin faktorlerin seyahat davranisi,
yerel yiyecekler ile ilgili bilgi ve yerel yiyecekler ile ilgili 6zelliklerin degerlendirilmesi
olarak belirtilmektedir (Getz, 2000; Dimara ve Skuras, 2003; Ryu ve Jang, 2006; Skuras vd,
2006; Tse ve Crotts, 2005; Aprile vd, 2012, 2016; Frisvoll vd, 2016).

Ziyaretgilerin seyahat davranisi ile ilgili olarak, dnzceki ziyaretlerin sayisi, kalis siiresi,
gruptaki kisi sayis1 ve ziyaret sirasinda gergeklestirilen faaliyetler gibi cesitli faktorler
yiyeceklerin tiiketimini etkilemektedir. Tse ve Crotts (2005)’e gore, ziyaretgilerin
destinasyona tekrar seyahat etmesi ile yiyecek deneyimi arasinda olumlu bir iligki varken,
ziyaretgilerin destinasyona ilk kez gelmesi ile yiyecek deneyimi arasinda olumsuz bir ilski s6z
konusudur. Bu durum, ge¢mis deneyimlerin yerel yiyeceklere iligkin aginaligi artirarak
yiyecek deneyimine katki saglamasi ile agiklanmaktadir.

Kastenholz vd. (2016), kalis siliresinin satin alma karar1 {izerindeki olumsuz etkisini
belirtmis, ancak kisa siireli seyahat eden ziyaretgilerin evlerine gotiirmek igin yerel
yiyecekleri satin alarak deneyimlerini artirmaya c¢aligtiklarini agiklamistir. Frisvoll vd. (2016),
aileleriyle ya da arkadaslariyla seyahat eden ziyaretgilerin yalniz seyahat eden ziyaretgilere
gore daha fazla yerel yiyecek almaya meyilli olduklarini ortaya koymustur. Ziyaretgilere
keyifli bir ortamda otantik bir deneyim sunan yerel yiyecek ile ilgili etkinlik ve festivaller,
ziyaretcileri yeni lezzetler ve farkli kiiltiirler ile tanistirmada 6nemli bir rol oynayabilmektedir

(Getz, 2000; Hjalager ve Corigliano, 2000; Quan ve Wang, 2004). Ziyaret¢ilerin yerel
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yiyecekler hakkindaki bilgisi de belirleyici olarak tanimlanmaktadir. Enformasyon
teknolojisinin gelismesinin de etkisiyle, ziyaretgiler seyahat Oncesinde o bdlgenin
yiyecekleriyle ilgili arastirma yapma firsati elde etmektedir. Bu durum, ziyaretgilerin o
bolgedeki yerel yiyeceklere asina olmasi anlamina gelmektedir (Cohen ve Avieli, 2004; Seo
vd, 2013; Torres, 2002).

Son olarak, yerel yiyeceklere gosterilen ilgi, c¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik
konusundaki kaygilardan, giivenli, dogal ve izlenebilir yiyeceklerin talep edilmesine kadar
degisen bir dizi 6zellige dayanabilmektedir (Boniface, 2003; Mynttinen vd, 2015; Zagata,
2012). Yerel yiyecekler ile ilgili nitelikler arasinda taze, lezzetli, besleyici, saglikli ve giivenli
olmak yer almaktadir (Aprile vd, 2016). Tiim bu nitelikler tiiketicilerin degerlendirme
yapmasini zorlastirabilirken, 6deme istekliligini artirabilmektedir (Aprile vd, 2012; Caputo
vd, 2013). Bilinmeyen igerikler, benzersiz isimler ve yiyecegin kokeni hakkindaki hikayeler,
tiketicilerin 6zgiinliik algisin1  artirmaktadir (Youn ve Kim, 2017). Tiiketiciler yerel
yiyecekler araciligiyla o bolgeyi tanir ve deger verir. Bu durum, bdlgesel kimligin ve kiiltiirel

olarak ayirt edici Ozelliklerin artmasina katki saglamaktadir (Dimara ve Skuras, 2003).
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IKINCi BOLUM
YiYECEK iMAJI, TUKETIiM DEGERLERI TEORIiSi VE TURiZMDE YEMEK
DENEYIMIi

2.1 Yiyecek imaji

Gegmisten giiniimiize sosyoloji, tarim, antropoloji, biyoloji, psikoloji ve ekonomik olmak
tizere birgok farkli agidan incelenen yiyecek, kavramsal bir karmasa olarak kabul edilmektedir
(Ozdemir, 2019: 40). Turizm alanyazindaki bir¢ok calismada yiyecek, destinasyon imajini
olusturan etmenlerden biri olarak goriilmektedir (Frochot, 2003; Ab Karim ve Chi, 2010; Ab
Karim vd., 2010; Horng ve Tsai, 2010; Ling vd., 2010; Lertputtarak, 2012; Pestek ve Merima,
2014; Seo ve Yun, 2015; Nelson, 2016a; Nelson, 2016b; Lai vd., 2017; Seo vd., 2017; Tsai ve
Wang, 2017; Choe ve Kim, 2018; Lai vd., 2018). Quan ve Wang (2004: 299), yiyecegin
destinasyon imajindaki en dnemli faktdrlerden biri oldugunu vurgulamaktadir.

Destinasyon imaji ve yiyecek imaji, turistlerin destinasyon se¢imlerinin 6zii niteligindedir.
Dolayistyla, yiyecek imaji kavramini anlamak 6nemli hale gelmistir (Seo vd., 2017: 135). Fox
(2007: 556) galismasinda, turistik bir destinasyon olarak Hirvatistan’in gastronomik kimligini
digerlerinden farkli olarak 6n plana ¢ikarmasi gerektigini ve bunun yiyecek kiiltiiriinii olumlu
sekilde yansitmasina bagli oldugunu ortaya koymustur.

Yiyecek imaj1, bir toplulugun, {ilkenin ya da bdlgenin kiiltiiriinii yansitarak yiyeceklerin
kiside biraktig1 gorsel ve psikolojik izlenimler biitiiniidiir (Seo vd., 2013: 298). Fisher vd.
(2012: 440)’e gore yiyecek imaji, yeni fikirler sunmak, belirli yiyeceklerin tiiketimine tesvik
etmek gibi belirli bir mesaji1 iletmek i¢in bilingli bir sekilde de olusturulabilmektedir.

Genellikle belirli yiyecek aligkanliklarini belirli bir toplum ya da bolgeyle iliskilendirmek
miimkiin olabilmektedir. Ornek olarak, Italya ulusal ve bolgesel mutfak kiiltiiriinden dolay:
ziyaret edilmektedir (Boyne vd., 2002: 108). Benzer sekilde, Fransa her zaman iyi sarap ve
yiyeceklerle iliskilendirilmistir (Frochot, 2003: 77). Italyan mutfaginda taze sebze ve meyve
cesitliliginin bulunmasi ve Italyan mutfagmin Akdeniz tarzi yiyecekler sunmasi ile birlikte,
saglikli beslenmeyi vurgulayarak g¢ekicilik unsuru olusturulmustur (Hjalager ve Corigliano,
2000: 285). Bir diger calismada ise, Rimmington ve Yiiksel (1998: 53) turislerin agirlikli
olarak yiyecek kalitesi nedeniyle Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etmeye karar verdiklerini ortaya
koymustur.

Destinasyonlar, birgok faktoriin yanmi sira yiyecek imaji nedeniyle tercih edilmektedir

(Corigliano, 2002: 166). Ab Karim ve Chi (2010: 531), gastronomi turizminde yiyecek imaji
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ile ilgili en kapsamli ¢alismalardan birini gerceklestirmistir. S6z konusu ¢alismada, Italya,
Fransa ve Tayland olmak {izere {i¢ destinasyonun turistler tarafindan algilanan yiyecek
imajlar1 arasindaki farkliliklar arastirilmis ve yiyecek imaji ile turistlerin ziyaret etme niyeti
arasinda olumlu iliski bulunmustur. Italya, en yiiksek yiyecek imajina sahip destinasyon
olarak belirlenmistir.

Yiyecek tiikketimi, nispeten daha ucuza mal edilen ve yerel kiiltiirii kesfetme olanagi sunan
bir faktordir. Boylece yiyecek, turistlerin iilkenin sosyal ve ekonomik yasam tarzini
anlamalarina yardime1 olan en hizli ve en kolay yollardan biridir (Reynolds, 1993: 49). Ayrica
yiyecek tiiketimi, turistlerin destinasyonun sahip oldugu yiyecek imaj1 hakkindaki
izlenimlerini etkilemektedir. Turistlerin kendi iilkelerinde farkli mutfaklara dair olumlu bir
imaj1 varsa, ziyaret etmeye karar verdikleri destinasyonun yiyeceklerini denemek i¢in daha
fazla motive olabilmektedirler (Seo vd., 2013: 304). Benzer sekilde, destinasyonun yiyecek
imaj1 turistleri 6nemli derecede motive edebilmektedir. Boylelikle, turistlerin yiyecek tliketimi
davranisi destinasyon yiyeceklerinden elde ettikleri imajdan etkilenebilmektedir. Olumlu
yiyecek imaji, turistler i¢in daha yliksek yiyecek tiikketim niyetlerine yol acabilmektedir (Seo
vd., 2017: 136).

Kim vd. (2019: 177), herhangi bir ¢ekiciligi bulunmayan bir destinasyon igin yiyeceklerin
olumlu bir imaj olusturabilecegini ifade etmektedir. Bagka bir iilkenin yiyecekleriyle ilgili
deneyimler olumlu ise yiyecek deneyimleri ile o destinasyona ve yiyecege dair imaj
giiclenebilmektedir. Olumlu yiyecek imajma sahip bireyler bu tiir deneyimlerden dolay1
deneyim sahibi olmayan bireylere gore daha olumlu yiyecek imajina sahip olabilmektedirler
(Jo ve Kim, 2014: 48). Olumlu yiyecek imaji, turistlerin tekrar yerel mutfagi
deneyimlemelerini saglayabilmekte ve davranigsal niyetlerini etkileyebilmektedir (Qing-Chi
vd., 2013: 103).

Hjalager ve Corigliano (2000: 282), tiim destinasyonlarin yiyecek imaji olusturmak igin
ayni derecede uygun olmadigini ve basarili imaj ¢aligmalarinin yalnizca turizm endiistrisinin
yenilik¢iligine ve yaraticiligina bagli olmadigini iddia etmektedir. S6z konusu calismada,
yiyeceklerin turizm imajina tamamlayicilik, envanter, yiizeysellik ve baglantisizlik olmak
tizere dort farkli boyut kazandirdigini ortaya koymuslardir.

» Tamamlayicr: Yiyecek unsurlarinin turizm pazarlamasi ve yonetimine dahil edilen bir
unsur olarak Onemini ifade etmektedir. Yiyecekler, brosiirlerde, videolarda ya da
televizyon programlarinda kullanilmaktadir. Boylelikle yiyecek, farkli temel turizm

tirtiniine sahip destinasyonlarin ek turizm etkinliklerinin temasini olusturmaktadir.
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» Envanter: Destinasyonlar, yeni turizm friinleri ve deneyimleri olusturmak igin yogun
caba gostermektedir. Destinasyonlar, asil ilgisi yiyecek ve yiyecek kiiltiirii olan turistlere
hitap eden 6zel bir atmosfer olusturmaktadir. Turistlerin kisisel deneyimler yasamalarina
da imkan taniyacak sekilde, yeni girisimler, lretim imkanlari, sarap rotalar1 gibi
cekicilikler olusturulmaktadir.

» Yiizeysellik: Seyahat etmek ve yerel yiyecek, yerel kiiltliri paylasmanin yollarindan
biridir. Turizm faaliyeti eglence ile iliskilendirilmektedir ancak, ayn1 zamanda kiiltiirel bir
eylem ve ¢evresel anlamda algisal ve katilimci bir an1 olusturmaktadir. Yiyecek tiikketimi
yiyecek kiiltiiriiniin aktarilmasini saglamaktadir. Bununla birlikte ylizeysel bir kiiltiir
deneyimi olarak sosyal birliktelik agisindan bir neden olarak goriilebilmektedir.

> Baglantisiz: Basta yiyecek-icecek unsurlarma yonelik kiiresellesmeyi ve hizli ve hazir
yiyecek endiistrisi olmak {izere, yerel kiiltiiriin yiyecek iiriinlerinden ayrilmasina iligkin
cabalar1 belirtmektedir.

Jo ve Kim (2014: 47), destinasyonlarin olumsuz yiyecek imajina da sahip olabilecegini,
yiyecek imajini iyilestirmek i¢in yeni olumlu imaj olusturmanin, eski olumsuz imaj1 ortadan
kaldirmaya girisimine gore daha kolay olabilecegini vurgulamaktadir. Ancak Hjalager ve
Corigliano (2000: 282), turistler bir kez olumsuz imaja sahip oldugunda, bu durumun
tamamen iyilesmesinin miimkiin olamayacagini savunmaktadir.

llgili alanyazinda yiyecek imajinin farkli degiskenler ile olan iliskisini inceleyen
caligmalara rastlanmaktadir. Ornegin Promsivapallop ve Kannaovakun (2019), destinasyon
yiyecek imajinin bes boyutundan dordiiniin turistlerin yiyecek tercihleri ve tiiketimleri
tizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Seo vd. (2017), duygusal ve biligsel yiyecek imajinin
yiyecek tercihi {izerinde etkisi oldugu ortaya koymustur. Pestek ve Cinjarevic (2014), yerel
mutfak imajmin boyutlarmi tespit etmis ve yerel mutfak imajinin dort boyuttan {giiniin
yiyecek deneyimi ile ilgili turistlerin genel memnuniyetleri iizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagsmustir. Lertputtarak (2012) destinasyon yiyecek imaji ile ziyaretgilerin destinasyona tekrar
seyahat etme niyetleri arasinda olumlu bir iliski oldugunu belirtmektedir. Ab Karim vd.
(2009), yiyecek imajinin turistin genel memnuniyetinin belirleyicisi oldugunu ifade ederken
Chi vd. (2013), turistlerin algiladiklar1 yiyecek imajinin, yiyecek memnuniyeti ile birlikte
turistlerin edindikleri mutfak deneyimi kalitesi degerlendirmelerini de dogrudan etkiledigini
tespit etmistir. Toudert ve Bringas-Rabago (2019) ise destinasyon yiyecek imajinin
memnuniyet ve yiyecek beklentisi tizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir.

llgili alanyazinda imaj bilesenleri ile ilgili fikir ayriliklar1 bulunmaktadir. Crompton’a

gore (1979: 18) imaj, sadece bilissel bilesene sahipken bazi aragtirmacilar i¢in imaj, biligsel ve
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duygusal bilesenleri icermektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004a:
660). Bazi aragtirmacilar ise imajin birbiriyle iligkili biligsel, duygusal ve davranigsal olarak
ti¢ bilesenden meydana geldigini savunmaktadir (Dann, 1996: 45-51; Gartner, 1993: 193). Bu
noktada yiyecek imaji1 bilesenleri olarak bilissel, duygusal ve davranissal imaji incelemek
gerekmektedir.

Imaj, bilissel ve duygusal faktorlerden olusur ve bu faktorler birbiriyle etkilesim
igerisindedir (Ditcher, 1985; 75). Gartner (1993: 193)’a gore bilissel imaj, bir destinasyon
hakkinda yapilan bellekteki degerlendirmeler olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla iiriin ile
ilgili yapilan degerlendirmelerin, {riin Ozellikleri hakkinda bir dizi inang gelistirdigi
sOylenebilir. Diger bir deyisle, iiriiniin nitelikleri ile ilgili kisisel bilgi ve inancin olusturdugu
kararlara dayanan, bilissel bir imaj olusmaktadir (Ozdemir, 2019: 41). Yiyecek imaji,
yiyeceklerin niteliklerini anlayarak ve degerlendirerek olusturulur, yiyecegin bilissel imaji,
tiiketicinin degerlendirmelerine katki saglamaktadir. Bir yiyecegin biligsel imaj1, yiyecegin
ozellikleri ile ilgili kisisel bir yorumun sonucu olmasi nedeniyle, tiiketicilerin yorumlart ile
olusan yiyecek imaji, bu yoniiyle bilissel bir imaj yaratmaktadir (Seo vd., 2017: 138).

Bilissel bilesen, destinasyonu temsil eden yiyecek ve mutfagin somut ve soyut unsurlarini
iceren fonksiyonel ve faydaci niteliklerden olugsmaktadir. Dokunma, gérme, koku ve tat ile
algilanabilen somut bir 6gedir. Ancak, yiyecek ile ilgili kiiltiir, gelenek, miras ve tarih,
yiyecegin soyut 6gelerine 6rnek olarak verilebilmektedir (Lai vd., 2017: 7).

Turizm alanyazinda yiyecek imajini inceleyen ¢alismalarda biligsel imaj boyutu farklilik
gostermektedir. Ornegin Seo ve Yun (2015: 2923)’un Kore’nin algilanan yiyecek imajini
inceledigi calismada, biligsel imaj, yiyecek giivenligi ve kalitesi, yiyecek ¢ekiciligi, yiyecegin
saglik yararlari, yiyecek kiiltiirii ve benzersiz yiyecek sanatlari olmak lizere bes boyutta
smiflandirilmigtir. PeStek ve Merima (2014: 1831)’nin Bosna-Hersek’in yiyecek imajini
inceledigi ¢alismada, biligsel imaj boyutlart yiyecek kalitesi ve fiyat, yiyecek essizligi ve
kiiltiire] miras, beslenme ve saglik yararlar1 olarak ii¢ boyutta tanimlanmistir. Baloglu ve
McCleary (1999) ise bilissel imaj1 tespit etmek icin 14 ifadeden olusan destinasyon
niteliklerini; deneyimin kalitesi, ¢ekicilikler ve ¢evre olmak tizere 3 faktor olarak incelemistir.
Beerli ve Martin (2004a, 2004b) bilissel imaji belirten ozellikleri, 22 ifade ile 6lgmeye
calismis ve genel, turistik ve bos zaman faaliyetleri altyapisi, dogal ve kiiltiirel kaynaklar,
atmosfer, sosyal ¢evre, giines ve sahil olarak boyutlandirmiglardir.

Duygusal imaj, tiiketicinin se¢iminde etkili olan diirtiilerle ilgilidir. Diirtiiler ise, nesneden
ne elde etmek istendigini belirler ve boylece nesnel degerlendirmeyi etkilemektedir (Gartner,

1993: 196). Duygusal imaj, bir iiriiniin niteliklerinin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir
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ve tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Duygusal imaj, tliketicilerin bir iiriin hakkinda sahip
oldugu duygulan icerir. Ozellikle duygusal imaj, bir {iriinii deneyimlemekten elde edilen
duygular tarafindan belirlenmektedir (Seo ve Yun, 2015: 2917).

Bilissel ve duygusal imaj ayr1 olarak incelenmesine ragmen birbirleri ile iliskili olduklari
goriilmektedir. Bir tirliniin hem biligsel, hemde duygusal boyutlarinin degerlendirilmesi imaj
olusumu ile sonuglanmaktadir (Luque-Martinez vd., 2007: 338). Ilgili ¢alismalar, yiyecek
imaj1 boyutlarinin ziyaret¢ilerin davranissal niyetleri tizerindeki etkilerini belirtmektedir. Lai
vd. (2019), duygusal ve bilissel yiyecek imajmin ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini
etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Seo vd. (2017), bilissel imajin destinasyon yiyeceklerini yeme
niyetini etkilerken duygusal imaj1 etkilemedigi sonucuna ulagmistir.

Davranigsal imaj ise, biligsel ve duygusal imaj boyutlarindan gelisen tutumun, kisinin
davranigini nasil etkiledigini gosteren bir bilesen olarak goriilmektedir. Davranigsal imaj;
bilissel ve duygusal imajla dogrudan iliskilidir (Gartner, 1993: 196). Tutum ise, bireyin belirli
bir davranis1 gerceklestirme konusundaki olumlu ya da olumsuz degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Ajzen, 2005: 118). Stepchenkova ve Morrison (2008: 549), biligsel ve
duygusal imajin davranigsal imaj1 etkiledigini ifade etmektedir. Onder ve Marchiori (2017:

43) ise davranigsal imajin destinasyonu ziyaret etme niyeti ile ilgili oldugunu belirtmektedir.

2.2 Deger, Algilanan Deger ve Tiiketim Degeri Kavramlari

Tiiketicinin tutum ve davraniglarinin olugmasina katki saglayan en 6dnemli etkenlerden biri
olan deger (Oztiirk vd., 2014: 75), tiiketici tercihlerini etkileyen ve tiiketici davranislarinda
rehber gorevi goren temel prensipler olarak tanimlanmistir (Gutman, 1982: 60). Deger
kavrami kendi igerisinde birgok farkli boyuttan olusan bir olgu olarak goriilmektedir
(Sweeney ve Soutar, 2001; Smith ve Colgate, 2007; Cheng vd., 2009).

Literatiirde ekonomi, sosyoloji ve tiiketici davranigi ile ilgili bircok deger kavrami ve
cesitli tanimlar yer almaktadir (Denys ve Mendes, 2014: 6). Deger, diinya goriisiinii belirleyen
kaliplar, rasyonel kararlar, sevilen ve sevilmeyen seyler biitliniidiir (Spranger, 1928). Deger,
belirli bir davranis bigiminin alternatif durumlara gore bireysel ya da toplumsal olarak
secilebilirligine iliskin ina¢ olarak tanimlanmaktadir (Rokeach, 1973: 5). Algilanan deger,
tiiketicinin aldig1 iiriin ya da hizmet ile katlandig1 maliyet arasindaki algisina dayanarak
yaptig1 genel degerlendirmedir (Zeithaml, 1988: 14). Sheth vd. (1991a)’e gore deger, iiriin ya
da hizmetlerden elde edilen faydadir. Gupta (1998) ise degeri, derin bir doyum hissine
erismek i¢in ulagilmaya ¢alisilan bir diisiince ya da amag olarak ifade etmektedir. Deger, elde

edilenin olumlu, katlanilan seyin ise olumsuz bir islevi olarak goriilmektedir (Oliver, 1999:
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45). Sonug olarak, degerin tiiketiciye sagladigi memnuniyet ve davranis bigimi tizerindeki etki
oldugu sdylenebilir.

Kalite ve fiyatla ilgili diistinceler tiiketicilerin deger algilamalarinda etkili olmaktadir.
Zeithaml (1988), bir iirliniin sahip oldugu fiyat ve kalite ile ilgili olarak, bazi tiiketicilerin
diisiik fiyat oldugu zaman degeri algiladigini bazilarinin ise fiyat ve kalite arasinda denge
oldugunda degeri algiladigin1 belirtmektedir. Dolayisiyla, algilanan degere etki eden unsurlar
tiketiciler agisindan farkli amlanlandirilmis olabilmektedir. Zeithaml (1988: 14) algilanan
degeri, tiiketicinin iiriin ya da hizmeti satin alirken ne verdigi ve karsilik olarak ne elde ettigi
faydalar1 kisisel olarak degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore, algilanan
deger tiiketicinin iiriin ya da hizmete sahip olmak i¢in katlandig1 maliyet ile alinan ve verilen
unsurlarin karsilastirilmasini ifade etmektedir.

Sheth vd. (1991a), tiiketici tercihini ¢oklu tiiketim degeri boyutlarinin bir islevi olarak
belirtmis ve bu boyutlarin farkli se¢im ortamlarinda farkli katkilar sagladigini ortaya
koymustur. Algilan faydaya dair bes boyut (fonksiyonel, sosyal, duygusal, yenilik ve
durumsal deger) onermislerdir. S6z konusu calisma, deger kavraminin tartisilmasi ve birgok
alaninin arastirilmasi agisindan mevcut deger yapilarini kapsamli hale getirmek i¢in en iyi
temeli olusturmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 205).

Tiiketim degeri, tiiketicinin bir iiriiniin veya hizmetin niteliklerine verdigi onem olarak
ifade edilmektedir (Xiao ve Kim, 2009: 612). Tiiketicilerin kisisel, kiiltiirel, ekonomik ve
sosyal durumlarina gore farklilik gosteren tikketim degeri, karmasik bir kavramdir. Bu nedenle
tikketim degeri, kendi icerisinde farkli yapilara sahip olan bir¢ok bilesenden ortaya ¢ikan genis
bir kavram olarak goriilmelidir (Sweeney ve Soutar, 2001; Smith ve Colgate, 2007; Chen vd.,
2009).

2.3 Tiiketim Degerleri Teorisi ve Modeli

Tiiketicilerin, farkli tirlinlere farkli degerler atfetmesinin satin alma ile ilgili motivasyonlari
etkileyecegini belirten Sweeney ve Soutar (2001) tiiketim degerini, fonksiyonel deger,
duygusal deger ve sosyal deger olmak iizere {i¢ baslik olarak gruplandirmislardir. Wang vd.
(2004) ise tiiketim degerlerini, fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve algilanan
fedakarlik olarak simiflandirmislardir. Sheth vd. (1991b) ise tiiketim degerlerini fonksiyonel
deger, sosyal deger, duygusal deger, yenilik degeri ve durumsal deger olarak bes boyutta
incelemislerdir.

Tiiketicinin se¢im siirecini agiklayan en giincel modellerden biri Sheth vd. (1991b)

tarafindan ortaya konan tiikketim degerleri modelidir (Pope, 1998: 125). Sheth vd. (1991b),
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tiketim degerleri modelini, tiiketici davranislarin1 agiklayan Howard-Sheth modelinden
yararlanarak gelistirmistir (Gaskill, 2004: 35). S6z konusu teoriye gore, tiiketicilerin
benimsedigi degerler, tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir (Sheth, 1991a). Long
ve Schiffman (2000: 214-215) tiiketim degerlerinin, tiriin ve hizmet tiikketiminin altinda yatan
nedenleri ve motivasyonlar1 ortaya c¢ikararak farkli {irlin ve markalar arasindaki tiiketici
tercihini agiklayan onemli bir model oldugunu ileri stirmiislerdir. Dolayisiyla, tiiketim
tercihlerini agiklayan bircok c¢alisma Sheth vd. (1991b) tarafindan ortaya atilan tiiketim
degerleri teorisini kullanmistir (Park ve Rabolt, 2009: 719).

Tiiketim degerleri teorisi, tliketicilerin satin alma siireclerinin agiklanmasi igin
kullanilmakta ve farkli degerlere sahip tiiketicilerin siniflandirilabilecegi ve séz konusu
degerlerin satin alma kararlarina etki eden birer giidii olabilecegini belirtmektedir (Pope,
1998: 125). Bu teori, tiiketim degerlerine odaklanarak, tiiketicinin bir iiriinii neden aldigini
veya almadigini, neden bir iirlinii digerlerine tercih ettigini ve neden belirli bir markay1
sectigini aciklamaktadir. Buna ek olarak, fiziksel veya fiziksel olmayan tiiketim iiriinleri,
endiistriyel {irin ve hizmetler gibi ¢ok ¢esitli iiriin kategorileri i¢in de kullanilabilmektedir
(Sheth vd., 1991b: 159).

Tiiketim degerleri teorisi her tiirlii lirlin ve hizmette uygulanabilir fakat her teoride oldugu
gibi bu teorinin de bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kisitlar sistematik secimler ve iradi
(goniilli) segimler olarak acgiklanmigtir (Sheth vd., 1991b: 169). Tiiketim degerleri teorisinin
ancak sistematik se¢imlerde gecerli oldugu ileri siirilmektedir. Rastgele ve tesadiifi se¢imler
bu teorinin kapsaminda bulunmamaktadir. Ornek olarak, bir tiiketici piyangodan ikramiye
kazanabilir ve tiiketicinin ikramiyeyi kazanma olasilig1 belirlenebilir. Fakat ikramiyenin hangi
bilete cikacagi tahmin edilemez. Ciinkii bu durumda olasilik teorisi gegerlidir. Tesadiifi
secimler ise ¢ok fazla karsilasilmayan durumlardir. Tiiketicilerin, bir iirlin satin alirken kalite,
fiyat gibi ozellikler i¢in ¢ok fazla arastirma yapmasina gerek duymadigi, baska alternatifler
icin aragtirma yapmadigr durumlarda tesadiifi se¢imler goriilebilir. Bazen de tiiketicilerin
dogru secimi nasil yapacaklarina iliskin bir fikirleri olmadiginda, tesadiifi secimler ortaya
cikabilir. Ornek olarak, bir restoranda en iyi sarabin hangisi olduguna dair fikri olmayan bir
tiiketici, ayn1 zamanda sormaya g¢ekiniyorsa, tesadiifi olarak yapacagi se¢imle yemegini
yiyecektir. Diger taraftan sistematik secimler tiiketicilerin bir¢cok alternatif arasinda bilingli
olarak yaptig1 se¢cime dayanir. Tiiketicilerin deneyimlerine veya {irlinle ilgili bilgilerine
dayanarak yaptig1 secimler sistematik secim olarak degerlendirilir ve tiiketim degerleri

teorisine gore incelenebilir (Sheth vd., 1991a: 14-15).
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[radi olarak yapilmayan segimlerde de tiiketim degerleri teorisi gecerli olamaz. Bazi
durumlarda segimler, tiiketicinin kendisi digindaki kisiler tarafindan yapilir. Universite
Ogrencilerinin okuyacaklar1 kitabin 6gretmenleri tarafindan segilmesi, hasta bir kisinin
kullanacagi ilacin doktor tarafindan belirlenmesi gibi durumlar iradi olmayan se¢im olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketim degerleri teorisinin kullanilabilmesi igin tiiketicilerin iradi
olarak se¢im yapmalari1 gerekmektedir (Sheth vd., 1991b: 14).

Sheth vd. (1991b), Sekil 2.1’ de goriildiigii gibi, bu alanda gelistirilen ve bir¢ok teoriye
dayanan tiiketim degerleri modelini gelistirmislerdir (Sheth vd., 1991b: 160). Tiiketici
secimlerinin nedenini aciklamaya yonelik gelistirilen teori bes tiiketim degerinden
olugmaktadir. Asagidaki boliimlerde daha detayli incelenecek olsa da s6z konusu degerler;
fonksiyonel deger, durumsal deger, sosyal deger, duygusal deger ve yenilik degeri olarak
ifade edilmistir. Tiiketim degerleri teorisinin tiiketici se¢cimi davranisini etkileyen bes temel

tiiketim degerlerinden biri ya da hepsi birden tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir.

Fonksiyonel Deger Durumsal Deger Sosyal Deger

N

Tiiketim Degerleri
Duygusal Deger / \ Yenilik Degeri

Sekil 2.1 Tiiketici Secimini Etkileyen Tiiketim Degerleri
Kaynak: Sheth vd., 1991b: 160.

Sekil 2.1°de goriilen model ile tiiketicilerin alternatifler arasinda yaptiklar1 secimlerini
aciklamada ve tahmin etmede yol gosterici oldugunu ifade edilmistir. Tiiketim degerleri
oziinde deger elde etmek ile iligkilidir. Tiikketim degerleri teorisinde {i¢ durum mevcuttur
(Sheth vd., 1991b: 160):

1. Tiiketici se¢imi, ¢ok boyutlu tiikketim degerlerinin bir fonksiyonudur.
2. Tiiketim degerleri, se¢im durumuna gore farkli etkiler saglar.
3. Degerler birbirinden bagimsizdir.

Bes temel tiiketim degeri ile ilgili agiklamalara asagida deginilmistir.

2.3.1 Fonksiyonel Deger
Uriin ya da hizmet, fonksiyonel, faydac1 ya da fiziksel dzelliklerine gore fonksiyonel deger
kazanir. Fonksiyonel deger, {irlinlin performansi, giivenilirligi, dayaniklilig1 ve fiyati ile ilgili

edinilen fayda olarak tanimlanabilir (Xiao ve Kim, 2009: 612). Fonksiyonel deger genellikle
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giivenilirlik, dayaniklilik ve fiyat gibi durumlarla iliskilendirilir. Tiiketici seg¢imlerinin ilk
olarak fonksiyonel degerden etkilendigi varsayilmaktadir. Bu varsayimin temelini Alfred
Marshall ve George Stigler’in gelistirdikleri iktisadi fayda teorisi olusturmaktadir (Sheth vd.,
1991b: 160). Bu teori, alternatif iirlin ya da hizmetler arasindan faydayi en iist diizeye

cikaracak olanin segilecegini vurgulamaktadir (Stigler, 1950: 315).

2.3.2 Sosyal Deger

Sosyal deger, bir veya birden fazla belirli bir sosyal grupla olan iliskiden elde edilen ve
algilanan faydadir. Elde edilen bu sosyal fayda pozitif ya da negatif olarak tiriin ya da
hizmetin demografik, sosyo—ekonomik ve kiiltiirel (etnik) gruplarla ilgili olabilmektedir.
Tiiketimi insanar tarafindan goriilen iriinler sosyal deger kazanmaktadir. Diger insanlarla
paylasilacak olan ve biiylik 6l¢iide goriiniir tiriinler (6rnegin kiyafet, taki vb), mallar veya
hizmetlere iliskin se¢imler (6rnegin hediyeler, eglenirken kullanilan iirlinler) sosyal degere
bagldir. Ornegin, belirli bir otomobil markasmin segilmesinin nedeni fonksiyonel faydasi
yerine cagristirdigi sosyal imaj olabilmektedir. Genelde fonksiyonel ya da faydaci olarak
degerlendirilen iiriinler de sosyal degerine gore segilebilmektedir (Sheth vd., 1991b: 161).

Sosyal deger kavrami, so6z konusu alandaki cesitli teori ve arastirmalardan etkilenerek
gelistirilmistir. Bu konudaki en 6nemli arastirmalardan biri Warner ve Lunt’un (1941)
yiiriittiigii sosyal sinif ile ilgili ¢alismadir. Uriinlerin fonsiyonel faydalarla birlikte sembolik
ya da gosterisci tiiketim degerine sahip olduklar1 bilinmektedir. Hyman (1942), referans
gruplariyla ilgili bir ¢aligma yapmis ve bireyin davraniglarinin grup tlyeliginden etkilendigini
One siirmiistiir. Son olarak, Rogers (1962) ve Robertson (1967) tarafindan fikir liderligi ve
yeniliklerin yayilmasi ile ilgili ¢alismalar kisileraras: iletisim ve bilgi dagitimi sonucunda
tiiketicilerin segiminde sosyal degerin 6nemini gostermistir (Sheth vd., 1991b: 161).

Bireyler tiiketici olarak diger bireylerle etkilesim i¢inde olduklarindan dolay1, bagka biriyle
ya da bagka bir grupla psikolojik bir iligki kurmaya gereksinim duymaktadir. Bireyin kendini
gruba benzetmesi veya grubun kendisiyle bir iligkisi bulunmayan grubu sevmesi sosyal
birliktelik ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda birey, belirli bir davranisin
yorumlarinin 6nemli oldugunu, digerlerinin ayn1 davrinigi tercih ettigini ya da tercih
etmedigini disiiniirse, 0 zaman digerlerinin istedigi sekilde davranmaya yonelecektir (Denys
ve Mendes, 2014: 8).

2.3.3 Duygusal Deger
Duygu kavrami, kisisel gegmisimizden etkilenen ve bir takim fizyolojik degisimin ve

duygusal davranislarin yasadigimiz énemli durumla basa ¢ikmaya basladigini hissettigimiz
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bir siire¢ olarak tanimlanmistir (Ekman, 2003: 13). Bu noktada iiriin ve hizmetler cogunlukla
duygusal reaksiyon ile iligkilendirilir (6rnegin, mum 1siginda yenen aksam yemegi
romantizmi uyandirabilirken korku filmi izlerken korkuya sebep olabilir). Genel olarak
duygusal deger, giizel duygu 06zelligi olan secencklerle iligkilidir. Ayni1 zamanda somut ve
yararci gibi goriinen iiriinler de duygusal degere sahip olabilmektedir. Ornek olarak, bazi
yiyecekler ¢ocukluk anilarinin hatirlatmasi nedeniyle tiiketilebilmektedir (Sheth vd., 1991b:
161). Duygusal deger, iiriinden elde edilen ve algilanan hislere bagli olarak ortaya ¢ikan bir
faydadir. Bu deger, tiiketicinin tirtine kars1 verdigi tepki ile ilgilidir (Xiao ve Kim, 2009: 612).

Duygusal acidan daha iyi hissetmelerini saglayacak tercihler ile kendilerini anlatmak
isteyen bireyler, bir gruba kabul edilme gibi sosyal birliktelik gereksinimlerini
karsilamaktadirlar. Giiniimiizde ekonomide standartlagmaya gosterilen reaksiyon, bireyin
Ozellesmesi ve Ozglirlesmesi, farkliliklarin 6nemli héale gelmesi ve farkliliga sahip bireylerin
tiikettikleri tirtinlerle bunu etrafina anlatma arzusu, ekonomide duygularin 6nemli bir unsur

oldugunu ortaya koymaktadir (Yenigeri-Alemdar, 2012: 210).

2.3.4 Yenilik Degeri

Yenilik degeri, iirlinden elde edilen ve algilanan bilme istegi, merak uyandirma ve yenilik
saglama istek ve ihtiyaclarina cevap veren fayda olarak tanimlanabilmektedir. Yenilik i¢in
iriin ya da hizmetin biitlin olarak degismesi gerekli degildir. Kismi ya da basit degisiklikler
de soz konusu iiriin ya da hizmete dair yenilik degerini ortaya koyacaktir. Tiiketici, mevcut
markasindan sikilmasi (yeni bir kahve denemek), merak etmesi (yeni bir gece kuliibiinii
Ziyaret etmek) ya da 6grenme isteginin olmasi (farkli bir kiiltlirii tanimak, deneyimlemek)
nedeniyle bir tiriinii segebilmektedir (Sheth vd., 1991b: 162).

Yenilik degeri kavramu, ilgili alandaki teori ve arastirmalardan etkilenerek gelistirilmigtir.
Literatiirdeki calismalarda kesfetme, yenilik arayisi ve cesitlilik arayisi1 durumlarinin {iriin
arama, deneme ve degistirme davraniglarin1 harekete gecirdigi belirtilmektedir. Rogers ve
Shoemaker’m (1971) yenilik¢ilik ve tiiketicilerin yeni {irlinleri benimseme egilimi {izerindeki

calismalari yenilik degeri kavramini gelistirmede etkili olmustur (Sheth vd.,1991b: 162).

2.3.5 Durumsal Deger

Durumsal deger, se¢im yapan kisinin karsilastigi 6zel bir durumla ilgili olarak ortaya ¢ikan
ve o an algilanan faydadir. Bu alternatif fayda, fonksiyonel veya sosyal degeri artiran fiziksel
veya sosyal 6zelliklerin varhiginda ortaya ¢ikmaktadir (Sheth vd.,1991b: 162).

Bir¢ok {irlinlin durumsal degeri net bir sekilde gozlemlenememis olup (6rnegin film

izlerken patlamis misir yemek vb.), soz konusu iiriiniin faydasi ¢ogunlukla duruma baglh
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olarak olusmaktadir. Ornegin bazi iiriinler (6rnedin, yeni yil kartlar1) sadece mevsimsel
degere sahiptir, bazilar1 da (6rnegin, diigiinde gelinlik giymek) hayatta bir kez yasanilacagi
diisiiniilen olaylarla ilgilidir, bazilar1 da (6rnegin, ambulans hizmeti) yalnizca acil durumlarda
kullanilir (Sheth vd., 1991b: 162).

Tiiketim degerleri teorisinde tanimlanan bes tiilketim degeri belirli zamanlarda tiiketicinin
se¢imleri dogrultusunda farkli katkilar saglayabilir. Ornegin bir tiiketici ekonomik degeri
nedeniyle enflasyon riskinden korunmak icin altin satin almaya karar verebilir (fonksiyonel
deger) ve bu yatirim ile kendini giivende hissedebilir (duygusal deger). Bu durumda sosyal
degerin, yenilik degerinin ve durumsal degerin etkisi az olabilir. Buna karsilik, ayni tiiketici
zevklerine saygi duydugu kisilerin begenisini kazanmak i¢in altin bilezik satin alabilir (sosyal

deger). Bu durumda diger dort tiikketim degerinin etkisi ¢ok azdir (Sheth vd.,1991b: 163).

2.4 Hedonik ve Faydaci Tiiketim Degeri

Literatiirde algilanan deger kavrami birgok boyutta kavramsallagmistir. Son yillarda
pazarlama literatiiriindeki arastirmalar incelendiginde hedonik ve faydact deger
kavramlarindan sik sik yararlanilmistir (Ha ve Jang, 2010: 3).

Genel olarak hedonik tiiketim degeri, tliketicinin bir {iriin ya da hizmete kars1 duydugu
hisler ile ilgilidir ve tiiketicinin duygularini harekete gecirmektedir (Roy ve Ng, 2011: 82).
O’Shaugnessy ve Jackson O'Shaughnessy (2002: 78-79), duygularin bir seyi 6n plana
cikarabilecegini, tercihleri etkileyebilecegini ve davramiglart  yonlendirebilecegini
belirtmektedir. Tiiketicinin hissettigi duygularin giiclii olmasi, bir {iriin ya da hizmetin tercih
edilmesindeki faydaci diisiinceyi ve ekonomik yarar1 geri planda birakabilmektedir (Papatya
ve Ozdemir, 2012: 179). Hedonik tiiketim degeri, tekdiize bir hayattan kagmay1 amaglayan,
kisisel, tatmin edici ve eglenceli bir ilerleyisin sonucunda tiiketicinin eglence ve memnuniyet
faktorlerinin benimsemesi olarak ifade edilmektedir (Carperter vd., 2005: 47).

Tiiketim davranislarinda hedonik tiiketim degeri ile birlikte bir diger boyut olarak faydaci
tiketim degeri boyutu da incelenmistir. Faydaci tiiketim degeri, gorev ile ilgili anlami
yansitmakta ve ihtiya¢ duyulan ve aranan iriiniin bulunmasiyla goérev tamamlanmaktadir
(Bloch ve Richins, 1983: 390). Faydaci tliketim degeri, fonksiyonel yararlarin ve
fedakarliklarin tamaminin degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir ve ekonomik, kolaylik
degerlendirmeleri ve zaman tasarrufu gibi davranigin bilissel yoniinii igermektedir (Overby ve
Lee, 2006: 1160-1161).

Hedonik tiiketim degeri, tiiketicinin ihtiyaglarindan haz ve eglence elde etmesi ve iiriini

satin almaktan ziyade o siiregten duydugu keyif olarak ifade edilirken (Sands vd., 2009: 387),
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faydaci tiiketim degeri, tiiketicinin {iriiniin islevsel ve nesnel 6zelliklerine oncelik vermesi
olarak tanimlanmaktadir. Hedonik deger, faydaci degere gore daha kisiseldir ve bir gorevi
bitirmekten ziyade zevk ve eglence saglamasi sebebiyle duygusal degeri ve potansiyel
eglenceyi yansitmaktadir (Babin vd., 1994: 646).

Sparks (2004: 88), yemek yeme deneyimine yonelik tiiketici degelerini incelemis ve bu
degerlerin faydaci ve hedonik tiikketim degeri oldugunu ortaya koymustur. Faydaci tiiketim
degerinin, deneyim sonrasi sagladigi yararlar1 ifade etmekte olup, bu yararlarin aghk
ihtiyacin1  karsilama, kolaylik ve ekonomiklik olarak belirtilmistir. Hedonik tiiketim
degerlerinin ise, zevk, eglence, sosyal birliktelik ve ruh hali degisikligi olarak belirtmektedir.
Sparks (2004), Kore'de hizli ve hazir yiyecek sunan restoranlarinin daha ¢ok faydaci tiikketim
degeri sebebiyle tercih edildigini belirtmektedir.

lgili literatiirde hedonik ve faydaci tiikketim degerlerin tiiketici davramslari iizerindeki
etkisini inceleyen calismalar goriilmektedir. Unal ve Ceylan (2008: 282) hedonik tiiketim
sebepleri ve farkli destinasyonlarda yasayan tiiketicilere gore bu sebeplerin farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemeyi amagladig1 calisma sonucunda, Istanbul’da yasayan tiiketicilerin
aligveriglerinde macera yasamak, moday1 yakalamak, sosyallesmek, baskalarini mutlu etmek
ve rahatlamak amagli alisverislerden zevk aldiklarini ve indirim donemlerde aligveris
yapmaktan zevk duymadiklarini ancak Erzurum’da yasayan tiiketicilerin ise indirim
doénemlerinde aligveris yapmaktan zevk aldiklarini vurgulamaktadir.

Bruwer and Alant (2009: 235)in calismasi ise sarap turistlerinin motivasyonlarini
anlamay1 amaglamistir. Bu amagla, Giiney Afrika’daki 12 biiyiik sarap mahzenini ziyaret eden
kisilere anket uygulanmistir. Calisma sonucunda, bolgeyi ilk kez ziyaret eden turistlerin daha
fazla hedonik tiiketim davranisi sergiledikleri bulgulanmistir. Bolgeyi diizenli ziyaret eden
turistlerin ise sarap deneyimlemek istedikleri ifade edilmistir. Ayrica, bolgedeki dogal
giizellikler, sarap cesitliligi, sarap {ireticilerinin misafirperver davranislar1 bolgeyi ilk kez
ziyaret eden turistler i¢cin dnemli bir hedonik motivasyon sagladigi belirlenmistir.

Hanzaee ve Rezaeyeh (2013: 818), hedonik ve faydaci tiiketim degerinin tiikketici tatminini
etkiledigini saptamiglardir. Bununla birlikte, hedonik degerin, faydaci degerden daha fazla
tiiketici tatmininin etkiledigini vurgulamiglardir. Ayrica, faydaci degerin, hedonik degere gore
daha fazla satin alma niyetini etkiledigini belirtmislerdir.

Ryu vd. (2010: 428), hizli servis sunan restoranlarda hedonik ve faydaci deger, tiiketici
memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda,
hedonik ve faydaci degerlerin tiiketici memnuniyetini ve davranigsal niyeti onemli Olciide

etkiledigini belirtmektedir. Ayrica, faydaci degerin tiiketici memnuniyeti {izerinde hedonik
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degerden daha fazla etkiye sahip oldugunu ifade etmektedirler. Caligmada, hedonik ve faydaci
degerlerin davranigsal niyetleri dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi vurgulanmistir. Benzer
sekilde Nejati ve Moghaddam (2012: 337), hem hedonik hem faydaci degerin hizli servis
sunan restoranlarda yemek i¢in davranigsal niyetin Onemli belirleyicileri oldugunu
saptamaktadirlar.

Josiam ve Henry (2014), tiiketicilerin neden bazi restoranlarin sundugu eglenceli deneyim
faktori ile ilgilendikleri ve eglence deneyimi sunan restoranlarda yemek deneyimi yasayan
tiikketicilerin hedonik ve faydaci davraniglarini belirlemeyi amaglamiglardir. Calisma
sonucunda, restorant ziyaret edenlerin ¢ogunlugunun faydaci tiiketim degerinden ziyade
hedonik egilim gostererek sadece restoranda eglenceli vakit geg¢irmek amacli bulunduklar
belirlenmistir.

Anisimova (2016) calismasinda, saglik hizmeti ve hedonizm gibi birden ¢ok unsurun
tilketicilerin organik yiyecek satin alma niyetlerine etkisini belirlemeyi amaglamistir. Caligma,
tiiketicilerin yiyecekleri satin alma kararlarinda hedonik degerlerle hareket edip yiyeceklerden
daha duygusal ve derin hazlar almay1 bekledigini de tespit etmistir.

Uslu vd. (2018), Fethiye'yi ziyaret eden turistlerin tiikketim davraniglarini ve tiiketim
davraniglarin1 etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Calismadan elde edilen
bulgulara bakildiginda, turistlerin zaman zaman hedonik tiiketim davranislarinda bulunduklari

ve bu davraniglarin ihtiyaglarini ertelemelerine sebep olduklari belirlenmistir.

2.5 Gastronomi Turizminde Yerel Yiyecek Deneyimi

Deneyim, bireyin katilim sagladig1 etkinliklerde zihinsel, duygusal veya diger iligkiler
gozetilmeksizin elde ettigi her seyi ifade etmektedir (Aho, 2001: 33). Deneyim, duygular
aracilifiyla nesnenin, diislincenin veya davranigin algilanmasi ve bireyin faaliyetlere aktif
olarak katilmasi sonucunda edindigi bilgi ve beceriler biitiinlidiir (Knutson vd., 2007: 32).
Ayn1 zamanda deneyim, iiriin kategorisi hakkinda enformasyon edinme ve {irliniin tiiketimi
dahil olmak iizere tiiketicinin friinle ilgili tiiketim etkinliklerinin tamami olarak
tanimlanmaktadir (Demir, 2018: 4). Turizm ac¢isindan ise deneyim, destinasyonun sundugu
faaliyetler ve yerler ile ziyaretcilerin kazandigi motivasyon ve anlamlar arasindaki
etkilesimdir (Morgan, 2007: 363). Deneyimler iyi veya kotii, gegici veya kalici, siradist veya
siradan olabilmektedir (Carbone ve Haeckel, 1994: 9). Her tiiketim olay1 bir ¢esit deneyim
saglamaktadir (Demir, 2018: 4).

Genel olarak yeme igme eylemi, sadece fizyolojik ihtiyacglarin karsilanmanin &tesinde

sosyal, kiiltiirel ve siyasi faaliyetlerle etkilesimde bulunmay1 saglayan bir arag olarak (Soner,
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2013: 8), son zamanlarda turistik iiriiniin 6nemli bir unsuru olarak goriilmektedir. Yerel
mutfaklarin ragbet goérmesi sonucuyla turizm ile gastronomi, yeni bir turizm {riini
olusturacak sekilde bir araya gelmektedir (Soner, 2013: 18). Bu noktada gastronomi turizmi,
yiyecek-icecek iiriinlerine dair yeni deneyimlerin elde edilme istegine dair taleple de
iliskililendirilmektedir (Scarpato, 2002). Yiyecek ve igecekler, turizm sektdriinde giin
gectikce Onem kazanmaktadir. Seyahat sirasinda fizyolojik ihtiyacin karsilanmasi olarak
degerlendirilen yiyecekler ve icecekler, farkli mutfak kiltiirlerine olan ilginin artmasiyle
birlikte turizm faaliyetleri igerisindeki paymi artirmistir. Bu noktada turistin turizm deneyimi
sonrasinda unutulmayan ve etkisi sliren deneyim yasama arayisinda olmasi, bu artisa katki
saglamaktadir (Bonow ve Rytkonen, 2012: 4).

Yeme-igme deneyimi igerisinde dnemli bir yere sahip olan yerel yiyecekler, destinasyon
se¢imine yon verirken, bu deneyimlerin olumlu ya da olumsuz sonuglanmasi s6z konusu
secimde etkili olabilmektedir (Bjork ve Kauppinen-Rédisdnen, 2014: 295). Turistler seyahat
esnasinda yerel yiyecekleri deneyimleyerek seyahatlerinde unutulmaz bir deneyim yasama
firsat1 bulabilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005: 41).

Yerel yiyecekler yore halkinin kiiltiiriinii yansittigindan dolayr énemli bir degere sahiptir.
Dolayisiyla, yerel yiyecekler yore kiltlirliniin bir sembolii ve kiiltiirel miras niteligi
tasimaktadir (Du Rand ve Heath, 2006: 208). Gastronomi turizmi turistlere, yerel kiiltiirleri
tanima, yeni destinasyonlar1 kesfetme, yerel yiyecek ve igecekleri deneyimleme imkani
sunmaktadir (Sahbaz, 2011: 17). Bu dogrultuda yerel yiyecekler, turistlere kiiltiirel ve otantik
bir deneyim yasama sansi vermektedir (Chhabra vd., 2003: 712). Ayrica turistlerin yerel
yiyecek deneyimlerinin olumlu bir sekilde sonuglanmasi, turistleri s6z konusu deneyimleri
tekrar yasamak i¢in daha yiiksek bir fiyat odemeye tesvik ederek ekonomik fayda
saglamaktadir (Morgan, 2006: 307).

Turizmin deneyimsel yoniine vurgu yapan Quan ve Wang (2004), gastrominin turist
deneyimi igerisindeki yeri ve dnemini gosteren kavramsal modelde turistik deneyimi, yiiksek
deneyim ve destekleyici deneyim olmak {izere iki boyutta tanimlayan kavramsal bir model
Onermistir. Bu noktada yiiksek deneyim ve destekleyici deneyim giinliik deneyimin uzantisi
ya da zitt1 olabilmektedir. Yiiksek deneyimin giinliik deneyimin zitt1, destekleyici deneyimin
ise glnliik deneyimin uzantis1 olarak meydana geldigini ifade etmektedir. Yiyecek
tilketiminin yeri ise turistik deneyime gore belirlenen her iki boyuta gore farkli sekilde

degerlendirilmistir.
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» Yiiksek deneyim saglayan yiyecek tiiketimi: Turistler yeni yiyecekleri deneyimlemeyi
ya da yerel yiyecek kiiltiiriinii kesfetme gibi giinliikk deneyimden ayr olarak faaliyetlerde
bulunmakta ve seyahatlerini bu amag¢ dogrultusunda planlamaktadirlar.

» Destekleyici deneyim saglayan yiyecek tiiketimi: Turistler yeme igme ihtiyacin
kolayca, asina olduklar1 sekilde giinliik yasantilarindaki gibi karsilamaktadirlar.

Quan ve Wang (2004), s6z konusu modelde gecisler olabilecegini belirtmistir. Turistler
dogal giizellikleri gorme motivasyonuyla seyahat ettigi yerde o bolgenin yiyeceklerini ¢ekici
bulabilmekte ve bu yiyecekleri deneyimleyebilece§i bir festivale gitmek igin Onceki
planlarindan vazgecgebilmektedir. Bu noktada yiyecek tiikketme deneyimi, yiiksek deneyime
doniismektedir.

Mak vd. (2012a: 176), turizmde yiyecek deneyimini dort perspektife ayirmustir. ilk bakis
acist, yiyeceklerin bir turistik iiriin ve ¢ekicilik unsuru olarak kullanilabilecegine iliskindir.
Ikinci bakis agis1, turistlerin seyahat ettigi destinasyonlarda tiikettigi yiyecek tiirii, tiiketilen
yiyecegin islevsel ve sembolik dnemi ve turistlerin yiyecek tiiketimini etkileyen faktorler ile
ilgilidir. Ugiincii bakis agis1, turistlerin yiyecek ve yiyecek deneyimini (bazi durumlarda
hizmet kalitesi ve restoran ozellikleri de dahil olmak iizere) genel turist deneyiminde nasil
yorumlandigin1 ve bunlarin degerlendirmesine ve memnuniyetine etki eden faktorlere
odaklanmaktadir. Dordiincii bakis agisi ise, bir destinasyona seyahat etmedeki en Onemli
motivasyonu bolgedeki yerel yiyecekler ya da yerel yiyecek ile ilgili etkinlikler olan turistlere
odaklanmaktadir.

Fischler (1988: 278)’a gore omnivore paradoksu, neofobik egilimlerin turizmde yiyecek
tiketimini baglamsallagtiran ve yiyecekle ilgili onemli bir kisilik 6zelligi oldugunu
belirtmektedir. Fischler (1988: 278), neofobik ve neofilik egilimler arasindaki durumu,
neofobi (sagduyu, bilinmeyenden korkma, degisime diren¢ gdsterme) ve neofilinin (kesfetme
egilimi, degisime duyulan ihtiyag, yenilik) iki ucu arasindaki saliim olan “omnivore

2

paradoksu” olarak tanimlamaktadir. Ayrica turizmde yiyecek deneyimi, destinasyonlardaki
yiyecekler ile 1ilgili sembolik ve zorunluluk anlam arasindaki bir salinim olan “turist
paradoksu” olarak goriilmektedir (Mak vd., 2012a: 178). Bu dogrultuda, turizmde yiyecek
deneyimi yasayan turistler i¢in tamamen neofobik ya da neofilik egilime sahip olabilecegini
ya da bu uglar arasinda bir yerlere dagildig1 sdylenebilir. Bir turist tamamen neofobik ya da
neofilik egilim gosterebilirken bunun yani sira neofobi ile neofili arasinda egilim godsteren
turistler de olabilmektedir.

Wijaya vd. (2013), yemek oncesinde, sirasinda ve sonrasindaki yerel yemek deneyimlerini

inceleyerek uluslararasi ziyaretcilerin yemek deneyimlerini kavramsallagtirmistir. Caligma
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dogrultusunda yerel yemek deneyimleri, yemek oncesinde beklenti, yemek sirasinda alginin
olugmasi ve yemek sonrasinda memnuniyet ve davranigsal niyetler seklindedir. Yerel yemek
deneyiminde beklentileri etkileyen unsur yemek Kalitesidir. Yemek sirasinda ziyaretgilerin
deneyimleri daha sonraki yemek deneyimindeki beklentileri etkilemektedir. Bunula birlikte,
ziyaretgilerin yemek deneyimi igsel ve digsal faktorlerden de etkilenmektedir. i¢sel faktorler;
demografik faktorler, seyahat ozellikleri, 6nceki deneyim ve yerel yiyecekler ile ilgili 6n
yargilar ve bilgiler olarak, dissal faktorler ise; yiyecegin kalitesi, yiyecegin kiiltiir ile iliskisi,
yiyecegin fiziksel ve sosyal etkileri olarak belirlenmistir.

Mak vd. (2013) ise, Quan ve Wang ‘in (2004) modelinde ortaya konulan turizm deneyimi
kavrami ile alanyazinda konu ile ilgili arastirmalarda belirtilen turizmde yiyecek tiikketimine
etki eden motivasyonlar iligskilendirerek mevcut modelin etkinligini artirmislardir. Mak vd.
(2013: 327), turizmde yiyecek tliketim motivasyonlarini zorunlu ve sembolik tiikketim olarak
siiflandirmis, zorunlu tiiketim boyutunu, turizmdeki yiyecek tiiketimi gerekliligini gilinliik
rutindeki gibi oldugunu belirtmektedir. Bu yoniiyle zorunlu tiikketim boyutu, Quan ve Wang’in
(2004) turist deneyimi boyutlarindan destekleyici deneyim saglayan yiyecek tiiketimi ile
iliskilendirmektedir. Sembolik tiikketim boyutu ise, yerel kiiltiirii kesfederek yeni ve otantik
deneyimleri yiyecek tiikketimi vasitasiyla gergeklestirme olarak belirtilirken, yiiksek deneyim

saglayan yiyecek tiiketimi ile iligskilendirilmistir.

2.5.1 Ge¢mis Deneyim

Tiiketicilerin deneyimlere olduk¢a deger verdigi ve bireyin kazandigi olumlu ya da
olumsuz deneyimlerin hafizada uzun siire kaldig1 bilinmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 47).
Bazi aragtirmacilar bireylerin davranissal niyetlerini anlamak ve agiklamak i¢in gecmis
deneyimlerin dikkate alinmasin1 vurgulamiglardir. Gegmis deneyimler, bireylerin gelecekteki
davraniglar1 i¢in dnemli bir dayanak noktas1 olabilmektedir. Bireylerin gegmiste olumlu veya
olumsuz olarak yasadig1 deneyimler, davranisi etkileyebilmektedir (Kim ve Chung, 2011: 42).
Ryu ve Jang (2006: 515), turistlerin yerel yiyecekler ile ilgili gegmis deneyimleri, davranigsal
niyeti olumlu bir sekilde etkiledigini vurgulamaktadir. S6z konusu durum, turistlerin yerel
yiyecekleri deneme niyetlerini 6nemli 6l¢iide artirmaktadir. Bu dogrultuda, ziyaretcilerin
yerel yiyecek tiiketme motivasyonunu anlamak i¢in ge¢mis deneyim kavraminin incelenmesi
gerekmektedir.

Gegmis deneyim, yiyecek tiiketim davranisini etkileyen bir faktordiir. Turistlerin gegcmis
ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel yiyeceklerini deneyimlemesi, o yiyeceklerin

aginaliklarin1 ve dolayisiyla o yerel yiyecegin tercih edilebilirligini artirmaktadir (Mak vd.,
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2012b: 933; Gonzalez Martinez, 2015: 8) Diger bir deyisle dogrudan veya dolayli gegmis
yiyecek deneyimi yoluyla asinaliklarin artmasi, turistlerin yerel yiyecekleri tiiketirken
algiladiklar1 riski azaltmaktadir (Seo vd., 2013: 295). Tse ve Crotts (2005), turistlerin daha
onceki ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel yiyecegini deneyimlemesi ve potansiyel olarak
bu destinasyona olan tercihlerini artirdigini ortaya koymustur.

Tiiketici davranisi aragtirmalarinda onemli bir degisken olarak kabul edilen gec¢mis
deneyime dair etkinin seviyesi iiriine ve tiiketiciye gore degisse bile, tiiketicilerin iiriin ve
hizmet ile ilgili goriislerini oldukga etkilemektedir (Jingjing, 2012: 87). Koster (2009: 77),
geemis deneyimlerin, gelecek davranisin 6n goriilmesinde, tutum ya da niyetten daha gergek
bir yordayici oldugunu belirtmektedir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin tutum ve niyetlerinde
onemli bir rol oynayan ge¢mis deneyimler, gercek davranisin en iyi gostergesi olarak
goriilmektedir (Koster ve Mojet, 2007: 109- 110).

Gegmis deneyim, turistlerin Onceden seyahat ettigi bolgelerde yerel yiyecegi
deneyimlemesi ve bunun sonucunda vyiyecek ile ilgili sahip oldugu tecriibe olarak
tanimlanmaktadir (Mak vd., 2012b: 933). Deneyimler hafizada depolanabilmektedir ve
boylece giinlimiizde devam eden ve gelecekteki davramislari  etkileyebilecegi
vurgulanmaktadir (Kauppinen-Riisdnen vd., 2013: 667). Hafizada depolanmis ge¢cmis
deneyimlerin 6nemi {i¢ nedene baglanmaktadir. Birincisi, bireyler gegmis deneyimlerinden
bilgi sagladiginda katilim diizeyi ve motivasyonu artmaktadir. ikincisi, bireyler i¢in gecmis
deneyimler degerli ve giivenilir bilgi kaynaklaridir. Ugiinciisii ise, ge¢mis deneyimlerin
gelecekteki davraniglarina etkisi yiiksektir (Hoch ve Deighton, 1989: 2-3).

Gegmis deneyim kavrami, asinalik ve aligkanlik acisindan ele alinabilmektedir. Bir
yiyecegi daha 6nceden deneyimlemek o yiyecege karsi aginalik olusturacagi ve bu asinaligin
bireyin yine o yiyecegin tercih edilmesi ihtimalini artirdig: belirtilmistir (Radder ve le Roux,
2005: 586). Aligkanlik ise, belirli durumlarda istemsiz tepkiler haline gelen 6grenilmis
eylemlerdir. Bir bagka deyisle, belirli bir davranis1 sik sik tekrarlamak, bireyin davranisi tam
olarak diisiinmeden ya da bilingli bir plan yapmadan ger¢eklestirmesine sebep olmaktadir
(Knussen vd., 2004: 238). Bu baglamda, Lupton (1994) tarafindan yapilan ¢alismaya gore,
cocukluk zamanindaki yiyecek deneyimlerinin yetiskinlik donemindeki yiyecek deneyimlerini
etkileyebilecegini kamtlamaktadir (Bjork ve Kauppinen-Réaisdnen, 2016: 1264). Geg¢mis
deneyimin asinalik iizerindeki etkileri, yeni yiyecekleri yeme isteksizligi ve/veya yeni
yiyeceklerden ka¢inma olarak tanimlanan yiyecek neofobisi ile iliskili olarak da ele
alimabilmektedir (Pliner ve Hobden, 1992: 105). Bu noktada, bireylerin bilinmeyen

yiyeceklerden kaginma egilimi s6z konusudur. Ancak, Pliner vd. (1993), bilinmeyen
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yiyecekleri deneyimlemenin yiyecek neofobisini azalttigini ortaya koymuslardir. Jun vd.
(2016: 206), cinsiyet ve gegmis deneyimlere bagli olarak az yagli veya az kalorili meni
Ogelerine yonelik tutum ve davranigsal niyetlerdeki farkliliklar1 incelemeyi ve davranigsal
niyetlere katkida bulunan faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. Calismada, kadin
miisterilerin ge¢misteki saglikli yiyecek deneyimlerinin daha sonraki saglikli yiyecek
deneyimine yonelik tutumu ve niyeti olumlu etkiledigini belirtilmistir.

Genel olarak gecmis deneyim, hafizada depolanan, gelecekteki davranislar1 olumlu ya da
olumsuz olarak etkileyen ve bir deneyim sonucu elde edilen bilgi ve tecriibelerin tiimii olarak
tanimlanabilmektedir. Yukaridaki arastirmalara bakildiginda geg¢mis deneyim faktdriiniin

turizm, gastronomi ve beslenme alanlarindaki arastirmalarda kullanildigi soylenebilir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETIM DEGERIi, GECMIiS DENEYiM VE YiYECEK iMAJININ YEREL
YIiYECEK TUKETME MOTiVASYONUNA ETKISININ INCELENMESI

Yerli ziyaretcilerin yerel yiyecek tilketme motivasyonuna dair etkileri belirlemeye yonelik
yapilan g¢alismanin bu bolimiinde, arastirmanin amaci ve Onemi, varsayimlari, modeli ve
hipotezi, evren ve Ornekleme yontemi, dlgek ve verilerin ¢oziimlenmesi yer almaktadir.

Ardindan elde edilen bulgular tartisilmaktadir.

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, yerli ziyaretgilerin yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tiiketim degeri ve
geemis deneyimin yerel yiyecek tiiketme motivasyonuna etkisinin incelenmesi olarak
belirlenmistir. Bu amac¢ dogrultusunda, yerel yiyecek motivasyonunu etkileyen degiskenler
incelenecektir.

Turistlerin yiyecek tiikketme davranisi hakkinda hem teorik hem de pratik agidan bilgi
sahibi olmaya ihtiya¢ duyuldugunun belirtilmesi (Kim vd., 2011:1160) ve turistlerin yerel
yiyecek tiiketme davranisi ile ilgili ¢alismalara olan ihtiyacin arastirmacilar tarafindan ifade
edilmesi (Ryu ve Jang, 2006: 508; Kim vd., 2009: 423; Chang vd., 2010: 990; Kim vd., 2011:
1160; Mak vd., 2017:1) c¢alismanin alanyazin acisindan onemini belirtmektedir. llgili
alanyazin incelendiginde, yapilan arastirmalarin ziyaretcilerin yerel yiyecek tiiketme
motivasyonlarinin belirlenmesi ve degerlendirilmesine yonelik oldugu (Yurtseven ve Kaya,
2011; Kodas ve Ozel, 2016; Smith ve Costello, 2009; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2012b;
Kim vd., 2013; Allan vd., 2016; Mak vd., 2017) ve yerel yiyecek tiilketme motivasyonlarina
etki eden degiskenlerin sinirli kaldigi goriilmektedir. Ayrica ilgili alanyazinda, hedonik ve
faydaci tiiketim degerinin genellikle restoranlarda yemek deneyimi olarak ele alan galigmalar
(Sparks, 2004; Ryu vd., 2010; Nejati ve Moghaddam, 2012; Josiam ve Henry, 2014) yer
almaktadir. Ancak hedonik ve faydaci tiikketim degeri kavrami, yerel yiyeceklerin turistleri
seyahat etmeye yonelten onemli faktorlerden biri olarak goriilmesi (Adongo vd., 2015: 58),
destinasyonun pazarlanmasinda etkili olmasi (Shaples, 2003: 207), turist deneyimini
gelistirmesi, ve seyahatlerin unutulmaz bir pargasi olmasina (Ab Karim, 2006: 4) ragmen,
destinasyonlar agisindan sinirli oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda c¢alisma, s6z konusu
boslugu doldurmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada ziyaretcilerin yerel yiyecek

tiiketme motivasyonunu incelemek i¢in yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tiiketim degeri ve
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geemis deneyim degiskenleri kullanilmigtir. Ayrica, daha dnce gerceklestirilen ¢aligmalarda
yabanci ziyaretcilerin destinasyonun yerel yiyeceklere karsi olan motivasyonlari
arastirtlmistir. Tez kapsaminda yapilan bu arastirmada ise, yerli ziyaretgilere odaklanarak
alanyazindaki calismalardan farkli bir bakis acis1 ile konu incelenmistir. Ayrica arastima,
yiyecek-icecek isletmeleri ve yoneticilerine yerli ziyaretgilerin yerel yiyecege iliskin
yaklagimlarimi 6grenme ve bu dogrultuda yerli ziyaretcilerin yerel yiyecek tiikketme
motivasyonuna etki eden unsurlar1 géz 6niinde bulundurarak stratejik faaliyetlerine yon verme
imkan1 sunacag ongoriilmistiir. Arastirmadan elde edilen sonuglar ve uygulama onerileri,
Tiirkiye’de turistik ¢ekiciligi olan ve yerel yiyecekleri ile 6n plana ¢ikan diger destinasyonlar

icin de yol gosterici olabilecegi diisiiniilmiistir.

3.2 Arastirmanin Varsayimlari

Calismada varsayimlar su sekilde kabul edilmistir;

e Arastirmaya katilan yerli ziyaretgilerin sorulara igtenlikle ve dogru yanitladiklari
varsayilmistir.

e Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilmis olan anket formunun konuya iliskin
biitiin sinirlar1 kapsadigt varsayilmistir.

e Arastirma kapsaminda kullanilan istatistiksel yontemlerin arastirmanin amacina uygun

oldugu varsayilmistir.

3.3 Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Arastirma modeli (deseni), arastirmanin amacina yonelik verilerin ekonomik ve uygun
olarak toplanabilmesi ve ¢oziimlenebilmesi amaciyla gerekli olan sartlarin saglanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Arastirma modelleri genel olarak, deneme ve tarama modelleri seklinde iki
baslikta incelenmektedir. Arastirma, amacina uygun olan bu iki temel modelden biri
kullanilarak tasarlanmaktadir. Tarama modelleri, ge¢miste olan veya mevcut durumu oldugu
haliyle betimlemeyi amaglamaktadir. Tarama modellerinde amaglar genellikle, soru climleleri
ile belirtilmektedir (Karasar, 2014: 76-77). Tarama modelleri, genel tarama ve 6rnek olay
tarama modelleri olarak iki baslik altinda incelenmektedir. Genel tarama modelleri, evren ile
ilgili genel bir kaniya varabilmek i¢in, evrenin tamami veya Orneklem ile gergeklestirilen
tarama diizenlemelerini belirtmektedir. Genel tarama modelleri, tekil ve iligkisel tarama
modelleri olarak iki baslik olarak belirtilmektedir. Tekil tarama modeli, degiskenlerin tek tek,
cesit veya miktar olarak olusumlarinin tespit edilmesi i¢in yapilan arastirma modeli olarak

tanimlanirken (Karasar, 2014: 79); iliskisel tarama modeli, iki veya daha fazla degisken
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arasinda birlikte degisimin varligin1 ve/veya derecesini ortaya ¢ikarmayi amaglayan arastirma
modeli olarak tanimlanmaktadir (Karasar, 2014: 81). Sonu¢ olarak bu c¢alisma, arastirma
modeli agisindan tarama niteligi tasimaktadir. Calismada, genel tarama modellerinden iliskisel
tarama modeli kullanilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde yerel yiyecek, yerel yiyecek ve turizme iliskin kavramlar, yerel
yiyecek tiiketimi, yiyecek imaji, gegmis deneyim ve hedonik ve faydaci tiiketim degeri gibi
konular ile ilgili yapilan ¢alismalar incelenmis ve konu ile ilgili teorik bilgiler dahil edilerek
caligmanin kavramsal semasi olusturulmustur. Literatiirdeki ¢alismalardan yararlanarak
aragtirma hipotezi belirlenmistir. Calismada, literatiirde yer alan ve daha once de farkli
calismalarda kullanilan 6l¢me araglart yer almaktadir.

Bu tez calismasinda, tiikketim degeri, ge¢mis deneyim ve yiyecek imajinin yerli
ziyaretcilerin yerel yiyecek tiiketme motivasyonuna etkisi incelenmistir. Literatiirdeki
caligmalar incelendiginde, yabanci turistlerin yerel yiyecek tiikketme motivasyonuna iliskin
aragtirmalar mevcuttur. Birgok ¢alismada, turistlerin yerel yiyecek tiikketme davranislar ile
motivasyon degiskeninin yani sira sosyo-demografik 6zellikler (Telfer ve Wall, 2000; Torres,
2002; Cohen ve Avieli, 2004; Tse ve Crotts, 2005; Skuras vd, 2006; Kim vd, 2009; Frisvoll
vd, 2016; Kastenholz vd, 2016), davranissal niyet (Ryu ve Jang, 2006; Ryu vd., 2010; Nejati
ve Moghaddam, 2012; Qing-Chi vd., 2013), yiyecek neofobisi ve yeni yiyecek arayisi
(Torres, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Kim vd, 2009; Mak vd, 2012ab; Kim vd, 2013) gibi
degiskenlerle olan iliskisi aragtirilmistir. Bu ¢aligma literatiirden farkli olarak yerli ziyaretgiler
tizerine odaklanmaktadir ve yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tiikketim de§eri ve gegcmis
deneyim degiskenleri ile iliskilendirilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin gorsel modeli Sekil

3.1.°deki gibi gosterilmistir.

Yiyecek Imajt
Hedonik ve .
. Yerel Yiyecek
Faydaci1 Tiiketim ) .
L. Tiiketme Motivasyonu
Degeri
Gegmis Deneyim

Sekil 3.1 Arastirmanin Gorsel Modeli

Caligmanin amaci dogrultusunda bir adet aragtirma hipotezi bulunmaktadir:



46

H1: Yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tiiketim degeri ve ge¢mis deneyim Yyerel yiyecek

titketme motivasyonunu anlamli bir sekilde agiklamaktadir.

3.4 Arastirma Yontemi

Bu arastirmada genellikle 6lgme araglar1 yardimiyla Slgiilebilen ve istatistiksel islemler
kullanilarak analiz edilebilen degiskenler arasindaki iliskileri 6l¢gmeye odaklanan bir yontem
olan (Creswell, 2014: 4) nicel aragtirma yontemi benimsenmistir. Bu ¢ercevede, ¢alismanin
ticlincii boliimiinde evren ve drneklem, verilerin toplanmasi ve veri analiz yontemine iliskin

aciklamalar yapilmistir.

3.4.1 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, calisma kapsamina giren ve ayni Ozelliklere sahip birimlerin tiimii olarak ifade
edilmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2019: 3). Yiyecek imaji, tiiketim degeri ve gecmis deneyimin
yerel yiyecek tiikketme motivasyonuna etkisinin incelenmesini amacglayan bu calismanin
evrenini 18 yas tlizeri yetiskin bireyler olusturmaktadir. Evrenin biiylikligi ele alinan
degiskene gore farklilik gdsterebilmektedir. Bu noktada ¢alismanin konusu ve sinirliliklar
dogrultusunda, evrende var olan birimlerin sayist siirekli olarak bilinmeyebilir Bir bagka
deyisle, evren sinirli veya sinirsiz olabilmektedir (Bliytlikoztiirk vd., 2019: 3). Tiirkiye’de 18
yasindan biiyiik bireylerin sayisina ulasabilmek icin Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK,
2019) verilerine bakilmistir. TUIK verilerine gére niifusun yasa gére dagilimi 0-4, 5-9, 10-14
ve 15-19 yas olarak gruplandirilmistir. Dolayisiyla 18 yas ve lizeri bireylerin sayisina tam
olarak ulasilamamaktadir. Ancak diger 20-24 yas gruplari ve sonraki yas gruplari
toplandiginda 64 milyonun tizerindedir. 15-19 yas grubunda ise yaklasik 6,3 milyon birey yer
almaktadir. Bu durumda TUIK (2019) verilerine gore, 18 yas ve iizeri niifus sayisinin 64-70
milyon arasinda oldugu anlagilmaktadir.

Bir arastirma problemi ile ilgili verilerin, evreni olusturan tiim birimlerden elde edilmesi
miimkiin olmadig1 zaman ya da evrenin birim sayilar1 ¢ok fazla oldugu durumlarda evrenden
ornek se¢ilmekte ve veriler 6rnege giren bu birimlerden elde edilmektedir. Evreni temsil
edebilecek nitelikte secilen birimlerin olusturdugu kiitle 6rneklem olarak belirtilmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 31). Bu dogrultuda, %95 giivenirlik diizeyi ile evrenin 500.000
kisinin iizerinde oldugu durumlarda 384 birimden olusan Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli
olacagi ifade edilmektedir (Kozak, 2015: 113; Coskun vd., 2015: 137). Dolayisiyla, ¢alismada
evreni temsil edebilecek minimum Orneklem sayisi 384 yerli ziyaret¢ciden olusmaktadir.
Caligmada COVID-19 nedeniyle yasanan zaman ve imkan kisithliklarindan dolay:1 6rneklemin

belirlenmesinde kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, belli
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bir mekan ve zaman diliminde herkese ulagilmaya calisilirken belli bir dl¢iitiin olmamasidir

(Kozak 2015:118). Bu dogrultuda, 451 adet anket formu toplanmustir.

3.4.2 Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Olcekler

Aragtirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan veriler, farkli kaynaklardan cesitli yollarla elde
edilmektedir. Bu veri toplama tekniklerinden birisi de anket yontemidir. Anket, katilimcilar
ile ilgili bilgi toplamak i¢in Onceden hazirlanmis yapilandirilmis sorulardan olusan veri
toplama aracidir (Kozak, 2015: 65). Arastirmanin amaci dogrultusunda verileri toplayabilmek
icin anket tekniginden yararlanilmistir. Arastirma dogrultusunda literatiir taramasi
gerceklestirilmigtir. Literatiirde yer alan g¢alismalarda kullanilan Olgekler incelenmis ve
calismada yer alan degiskenlere yonelik veri toplama giicline sahip 6l¢ekler kullanilarak anket
formu diizenlenmistir.

Kullanilan dlgeklerin orijinal dili Ingilizce olmasina ragmen Tiirkgeye cevirerek kullanan
calismalar mevcuttur. Kullanilan Slgeklerin Ingilizceden Tiirkgeye gevirisi igin her iki dile
hakim uzman tarafindan destek alinarak 6l¢eklerin Tiirkgeye uyarlanmasi gerceklestirilmistir.
Ardindan konu ile ilgili yeterli dodanim ve bilgiye sahip 5 uzmandan goriisleri istenmis ve
Olceklerde yer alan ifadeler bu dogrultuda diizenlenmistir.

Anket formu 5 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklere
(vas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir ve meslek) iliskin sorular yer
almaktadir. Ayrica demografik sorulara ek olarak seyahat ettiginiz destinasyonda yerel
yiyecek tiiketir misiniz? seklinde iki segenekli (evet ve hayir) bir soru da anket formunun ilk
boliimiinde yer almaktadir.

Ikinci boliimde Kim ve Eves (2012), tarafindan gelistirilen yerel yiyecek tiiketme
motivasyonu Olgek kullanilmistir. 24 ifadeden olusan Olgekte, goriisleri alinan uzmanlarin
ifade benzerligi, ifadenin anlagilmamasi gibi Onerilerinin ardindan 22 ifadeye yer verilmistir.
Katilimeilardan, verilen ifadeleri 5°1i Likert 6lgegi kapsaminda degerlendirmeleri istenmistir
(1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum).

Ugiincii béliimde Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen yiyecek imaji lgegi yer
almaktadir. 28 ifadeden olusan olcekte, goriisleri alinan uzmanlarin ifade benzerligi, ifadenin
anlagilmamasi gibi Onerilerinin ardindan 16 ifadeye yer verilmistir. Katilimcilardan, verilen
ifadeleri 5’11 Likert 6l¢gegi kapsaminda degerlendirmeleri istenmistir (1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiiyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle

Katiliyorum).
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Dordiincii bolimde Higuchi vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada kullanilan gegmis
deneyim olgegi kullanilmistir. 6 ifadeden olusan olgekte, goriisleri alinan uzmanlarin ifade
benzerligi, ifadenin anlagilmamasi gibi Onerilerinin ardindan 4 ifadeye yer verilmistir.
Katilimcilardan, verilen ifadeleri 5°li Likert 6l¢egi kapsaminda degerlendirmeleri istenmistir
(1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum,
5-Kesinlikle Katiltyorum).

Besinci boliimde hedonik ve faydaci tiikketim degerini 6lgmek icin Ryu vd. (2010)
tarafindan yapilan ¢alismada yer alan Glgekten yararlanilmistir. 9 ifadeden olusan Olgekte,
goriisleri alinan uzmanlarin ifade benzerligi, ifadenin anlagiimamasi gibi 6nerilerinin ardindan
8 ifadeye yer verilmistir. Katilimcilardan, verilen ifadeleri 5°1i Likert 6l¢egi kapsaminda
degerlendirmeleri istenmistir (1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum).

3.4.3 Pilot Calisma

Pilot caligma, aragtirma evreninden segilen Orneklemle benzerligi olan katilimcilar
tizerinde yapilan ve hazirlanan anket formunun gercek alanda calisip caligmadigini gérme
olanagi saglayan bir uygulama olarak ifade edilmektedir (Balci, 2011: 166). Calismada
hazirlanan anket formunun giivenilirliginin test edilmesi i¢in 120 katilimc1 iizerinde pilot
calisma gergeklestirilmistir. Pilot ¢aligmadan elde edilen veriler tizerinde yapilan Glgeklerin

giivenirlik analizi Cronbach’s Alpha katsayisi ile hesaplanmis ve Tablo 3.1.’de gosterilmistir.

Tablo 3. 1 Olgeklerin Cronbach’s Alpha Katsayisi

Olcekler Cronbach’s Alpha Katsayis1
Yerel Yiyecek Tiiketme Motivasyonu Olgegi 952
Yiyecek Imaj1 Olgegi ,959
Gegmis Deneyim Olgegi ,846
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Degeri Olgegi ,898

Tablo 3.1 incelendiginde, pilot ¢aligma sonucunda yerel yiyecek tiikketme motivasyonu
Ol¢egi icin Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisinin ,952, yiyecek imaj1 Olgegi icin
Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisinin ,959, ge¢mis deneyim 0l¢egi i¢in Cronbach’s Alfa
giivenirlik katsayisinin ,846, hedonik ve faydaci tiiketim degeri 6lgegi i¢in ise Cronbach’s
Alfa giivenirlik katsayisinin ,898 oldugu sonucuna ulagilmistir. Giivenilirligin dl¢limiinde en
yaygin olarak Cronbach Alpha olarak bilinen, 0 ile 1 arasinda deger alan alfa katsayisi
kullanilmakta ve kabul edilebilir degerin en az 0,7 olmas1 gerekmektedir (Coskun vd., 2015:
126). Bu noktada, c¢alismada kullanilan 0lgeklere iliskin elde edilen alfa katsayilari

incelendiginde tiim oOlgeklerin ideal ve yiiksek giivenilirlik diizeylerine sahip oldugu
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gozlenmektedir. Elde edilen pilot ¢alisma sonuglarina gore 6lcegin, degisiklik yapilmadan
calismada kullanilmasina karar verilmistir. Katilimcilara uygulanan anket formu Ek 1 olarak

belirtilmistir.

3.4.4 Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda veri toplamak i¢in kullanilan dlgeklerin bir araya getirilmesiyle
hazirlanan gegerligi ve giivenirligi test edilmis anket formu kullanilmis ve 1-13 Eyliil tarihleri
arasinda katilimcilara goniilliiliikk esasina gore ¢evrimigi olarak uygulanmistir. Toplamda 451
ankete ulasilmistir. Toplanan veriler, analiz edilmeden 6nce, kontrol edilmis ve eksik veri
iceren ya da hatali doldurulmus anket olup olmadig1 arastirilmistir. Bu islemler sonrasinda
451 ankete ait veriler, gerekli kodlamalar yapilarak istatistik paket programina aktarilmistir.
Boylece veriler analize hazir hale getirilmistir. Katilimcilara uygulanan anket formu Ek 2

olarak belirtilmistir.

3.4.5 Verilerin Coziimlenmesi

Bu arastirmada, ol¢eklerin yap1 gegerliliginin kontroliine iliskin dogrulayici faktor analizi
(DFA) kullanilarak degerlendirilmistir. Gegerlilik, bir 6lgme yontemi veya aracinin 6lgmeyi
istedigi Ozelligi baska bir ozellik ile karistirmadan, dogru olarak dogru olarak 6lcebilme
derecesidir (Balci, 2011: 114). Bir 6lgme aracinin gegerligini test etmede birbiriyle iligkili
olan oOlgiite dayali gegerlik, kapsam gecerligi ve yap1 gegerligi olmak iizere 3 farkli yontem ile
gerceklestirilmektedir (Biiylikoztiirk vd., 2012: 117). Arastirmada kullanilan 6lgeklerde yapi
gecerliliginin saglanmasina ¢alisilmistir. Dogrulayict faktor analizinin amaci, lgme aracinin
dogrulugunu test etmektir. Bir diger deyisle, dl¢iilen degiskenlerin dogrudan 6l¢iilmeyen gizli
bir yapiy1 nasil temsil ettigini otaya koymaktadir (Hair, vd., 2014: 603).

Caligmada ele alinan bagimsiz degigkenlerin bagimli degisken {iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla regresyon analizinden yararlanilmistir. Regresyon analizi, aralarinda
iligski olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz
degiskenler olarak ayrimi ile aralarindaki iliskinin bir matematiksel esitlik ile ac¢iklanmasi
siirecinde kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Analizde bagimli degisken bir degisken
tarafindan tahmin ediliyorda isleme basit dogrusal regresyon, iki ya da daha fazla degisken
tarafindan tahmin ediliyorsa ¢oklu dogrusal regresyon denmektedir (Biiytlikoztiirk vd., 2019:
114). Tlgili literatiirde coklu dogrusal regrasyon analizinin bagimsiz degiskenlerin birden fazla
olmast durumunda tercih edilmesinin dogru olacagi ifade edilmektedir. Bu dogrultuda,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla R? degeri

hesaplanmakta ve hesaplanan R? degeri bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
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etkisinin oranini gostermektedir. Calismada hipotezin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon
analizinde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olan adimsal regresyon analizi kullanilmistir.
Verilerin ¢ozlimlenmesi bilgisayar ortaminda SPSS ve Lisrel istatistiksel analiz programlari

kullanilarak yapilmastir.

3.5 Bulgular
3.5.1 Olgeklerin Gecerlik ve Giivenirligine liskin Bulgular

Bu c¢alismada oOlgegin, Olclilmek istenilen yapiyr gercekte ne derecede Olcebildigini
belirlemek amaciyla oOlgegin yap1 gecerligi dogrulayici faktér analizi uygulanarak elde
edilmistir. Olgeklerin faktdr yapilart LISREL programi araciligiyla DFA ile test edilmis
ardindan yapilara iliskin uyum indeksleri incelenmistir. Dogrulayict faktor analizinde,
Onerilen modelin verilerle uyumunu ortaya koyabilmek amaciyla c¢esitli uyum indeksleri
kullanilmaktadir. Bu arastirmada, model dogrulama calismalarinda en sik kullanilan uyum
indeksleri temel alinmistir. Bu uyum indeksleri, belirlenen modelin veriler tarafindan
desteklenip desteklenmedigini gostermektedir. Uyum indekslerinin kabul edilebilir seviyeleri

ve ¢aligma modeline ait uyum indeksleri Tablo 3.2” de gosterilmektedir.



Tablo 3.2 Uyum indeksleri ve Kabul Edilebilir Degerler
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Il

Kabul Hedonik
Uyum Edilebilir . Yiyecek  Geg¢mis ve
Indeksleri Simir Motivasyon imaji  Deneyim Faydac
Degerleri Deger
w2/ df 2R 400 5,64 382 2,27
Uyum lyiligi 0,90 <
indeksi (GFT) GFI < 0,90 0,89 0,99 0,98
1,00
Yaklasik
Mutlak | Ortalamalarin 0,00 <
_Uyum | Ortalama RMSEA < 0,08 0,10 0,08 0,05
Indeksle | karekokii 0,10
i (RMSEA)
Normlastirilmis 0,90 <
Uyum Indeksi NFI < 0,91 0,94 0,99 0,97
(NFI) 1,00
E(l)rrlnjlasglrllma 0,95 <
e Lyd NNFI < 0,95 0,94 0,97 0,98
Indeksi 100
(NNFlya daTLl) ’
YS hnhk Karsilastirmali 0,90 <
i g’e li::le Uyum Indeksi CFl < 0,93 0,95 0,99 0,98
e 1 (CF1) 1,00

(df: Degree of Freedom) (GFI: Goodness of Fit Index (RMSEA: Root Mean Square Error
of Approximation) (NFI: Normed Fit Index) (NNFI-TLI: Non-Normed Fit Index, Tucker
Lewis Index) (CFI: Comparative Fit Index)

Kaynak: (Aksu vd., 2017: 79).

Tablo 3.2 incelendiginde, NFI ve CFI degerlerinin 0,90 nin {izerinde goriilmiistiir. Genel

olarak degerlendirildiginde RMSEA, GFI, NNFI ve X2/df degerlerinin de kabul edilebilir

diizeyde oldugu tespit edilmistir. Yukarida belirtilen 6l¢iitler ve elde edilen uyum katsayilari

karsilagtirildiginda, modelin dogrulandigi sonucuna varilmistir. Dolayisiyla elde edilen bu

uyum indeksleri modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya koymustur. Yerel yiyecek

tilkketme motivasyonu Olgegine iliskin dogrulayict faktor analizi ile elde edilen Olgme

modeline iliskin sonuglar Sekil 3.2’de gosterilmistir.
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Sekil 3.2 Yerel Yiyecek Tiiketme Motivasyonu Olcegine iliskin Standardize Edilmis Faktor Yiik Degerleri

Dogrulayici faktor analizi sonuglari incelendiginde, Sekil 3.2°de yer alan 6l¢gme modelinde

tiim maddeler i¢in standardize edilmis faktor yilik degerlerinin kritik deger olarak kabul edilen

0.40’dan biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.3 Yerel Yiyecek Tiiketme Motivasyonu Olgegine iliskin T- Degerleri
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Sekil 3.3. incelendiginde, her bir ifadenin ilgili boyutta aldig1 yiikk degerlerinin
anlamliligina iligkin t-degerlerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Yiyecek
imaj1 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi ile elde edilen 6l¢gme modeline iliskin sonuglar
Sekil 3.4’te gosterilmistir.

A .04

¢ 83
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Sekil 3.4 Yiyecek imaji Olgegine iliskin T- Degerleri

Sekil 3.4. incelendiginde, her bir ifadenin ilgili boyutta aldig1 yiikk degerlerinin
anlamliligina iligkin t-degerlerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Ge¢gmis
deneyim Olgegine iliskin dogrulayici faktér analizi ile elde edilen 6lgme modeline iliskin

sonuclar Sekil 3.5 ve Sekil 3.6’da gosterilmistir.
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Sekil 3.5 Gecmis Deneyim Olgegine Iliskin Standardize Edilmis Faktor Yiik Degerleri

Sekil 3.5. incelendiginde, 6lgme modelinde tiim maddeler icin standardize edilmis faktor

yiik degerlerinin kritik deger olarak kabul edilen 0.40’dan biiylik oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.6 Ge¢mis Deneyim Olgegine iliskin T- Degerleri

Sekil 3.6’ya gore, her bir ifadenin ilgili boyutta aldig1 yiik degerlerinin anlamliligina iliskin
t-degerlerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Hedonik ve faydaci tiiketim
degeri Olgegine iliskin dogrulayict faktor analizi ile elde edilen 6lgme modeline iliskin

sonuclar Sekil 3.7 ve Sekil 3.8’de gosterilmistir.
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Sekil 3.7 Hedonik ve Faydaa Tiiketim Degeri Olcegine iliskin Standardize Edilmis Faktor Yiik Degerleri

Sekil 3.7. incelendiginde, 6lgme modelinde tiim maddeler icin standardize edilmis faktor

yiik degerlerinin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.8 Hedonik ve Faydac1 Tiiketim Degeri Olcegine iliskin T- Degerleri
Sekil 3.8’e gore, her bir ifadenin ilgili boyutta aldig1 ylik degerlerinin anlamliligina iligkin
t-degerlerinin genel olarak kabul edilebilir oldugu belirlenmistir. Sonug olarak, elde edilen

DFA sonuglarina gore tiim uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilir.

3.5.2 Katihmeilarin Sosyo-demografik Ozelliklerine fliskin Bulgular

Katilimeilarin demografik 6zelliklerini tanimlayabilmek i¢in frekans ve yiizde dagilimlar
Tablo 3.3’te verilmistir. Tablo 3.3 incelendiginde, calismaya katilan bireylerin %54,1°1 kadin,
%45,9’unun ise erkek oldugu goriilmektedir. Medeni durumlar1 incelendiginde, katilimeilarin
%56,3’1i bekar, %43,7’si ise evlidir. Yas dagilimlar1 incelendiginde, katilimcilarin
%23,3’1iniin 18-24, %33,3 “liniin 25-34, %26,2’sinin 35-44, %10,6’siin 45-54 yas araliginda
oldugu, %6,7’sinin ise 55 yas ve iizerinde oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %8,6’sinin
ilk6gretim, %7,1°inin ortadgretim, % 22’sinin lise, %14,2’sinin onlisans, %39,7’sinin lisans,
%8,4’liniin ise lisansiistli egitim aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %29,7’sinin 6zel sektor
calisani, %21,7’sinin kamu c¢alisani, %21,5’inin ise 0&grenci oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin %34,4’iintin 2000 TL ve alt1, %23,3’intin 2001-3000 TL, %18,2’sinin ise
3001-4000 TL arasinda oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimeilarin “Seyahat ettiginiz
destinasyonda yerel yiyecek tiikketir misiniz ?” sorusuna %90’ min evet, %10’unun ise hayir

cevabi verdigi tespit edilmistir.



Tablo 3.3 Katiimeilarin Sosyo-demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
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Kategori Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 244 54,1
Erkek 207 45,9
Toplam 451 100,0
Medeni Durum

Bekar 254 56,3
Evli 197 43,7
Toplam 451 100,0
Yas

18-24 105 23,3
25-34 150 33,3
35-44 118 26,2
45-54 48 10,6
55+ 30 6,7
Toplam 451 100,0
Egitim Durumu

Hké’)gretim 39 8,6
Ortadgretim 32 7,1
Lise 99 22,0
Onlisans 64 14,2
Lisans 179 39,7
Lisansiisti 38 8,4
Toplam 451 100,0
Meslek

Calismiyor 42 9,3
Emekli 24 53
Kamu Calisani 98 21,7
Ozel Sektdr Calisani 134 29,7
Ev Hanimi 30 6,7
Esnaf 26 5,8
Ogrenci 97 21,5
Toplam 451 100,0
Gelir Diizeyi

2000 TL ve alt1 155 34,4
2001-3000 TL 105 23,3
3001-4000 TL 82 18,2
4001-5000 TL 52 11,5
5001TL ve iizeri 57 12,6
Toplam 451 100,0
Yerel Yiyecek Tiiketme

Durumu

Evet 406 90,0
Hayir 45 10,0
Toplam 451 100,0
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3.5.3 Arastirma Modeline iliskin Hipotez Testleri

Calismada 6ngoriilen hipotez, ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilarak test edilmistir.
Regresyon analizi, iki ya da daha fazla degisken arasindaki neden-sonug iligkisini istatistiksel
olarak inceleme ve bu iliskiye dayanarak o konu hakkinda tahmin yapabilme imkan1 saglayan
bir analiz yontemidir.

Coklu regrasyon analizi, iki ya da daha fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik bir analizdir. Ayrica bagimsiz degiskenler ve bagimli
degisken arasinda dogrusal bir iligski var ise analiz ¢oklu dogrusal regresyon analizi olarak
isimlendirilir. Calismada hipotezin test edilmesi igin ¢oklu regresyon analizinde en ¢ok
kullanilan yontemlerden biri olan adimsal regresyon analizi kullanilmaistir.

Regresyon  analizinde  saglikli  degerlendirmeler  yapilabilmesi i¢in  analiz
gerceklestirilmeden Once birtakim varsayimlarimlarin kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu
varsayimlardan birisi degiskenler arasinda iliskinin olmasi ile ilgilidir. Bu amagla ilk olarak
bagimli (motivasyon) ve bagimsiz (yiyecek imaji, ge¢mis deneyim ve hedonik ve faydaci
tilketim degeri) degiskenler arasindaki iligkinin test edilmesi i¢in Pearson korelasyon analizi
kullanilmig ve analiz sonuglart Tablo 3.4’de verilmistir. Tablo 3.4’e gore yiyecek imajinin
%66,1, gegmis deneyimin %60,2 ve hedonik ve faydaci degerin %65,1 oraninda motivasyon
degiskeni ile anlamli bir iligskisi vardir. Sonu¢ olarak degiskenler arasi iligkiler regresyon

analizinin yapilmasinin olanakli oldugunu belirtmektedir.

Tablo 3.4 Varsaymmlara iliskin Yapilan Testlerin Bulgular

Bagimsiz Anlamhhk Tolerans
Pearson Kolerasyon VIE
Degiskenler Katsayisi Diizeyi Degeri
Yiyecek Imaji 661 ,000 ,495 ,020
Gecmis Deneyim 602 ,000 ,550 ,817
Hedonik ve
Faydaci Tiiketim 651 ,000 ,603 658
Degeri

Regresyon analizinin uygulanabilirligi lizerine diger varsayimlar da bagimsiz degiskenlerin
arasinda coklu dogrudaslik olusmamasi ve hatalarin bagimsizlig1 seklinde belirtilebilir.
Regresyon analizi yapilmadan o6nce bu varsayimlarin dikkate alinmasi Onerilmektedir.
Hatalarin bagimsizligr i¢in Durbin Watson testi yapilmistir. Durbin Watson katsayisinin
anlamli olmasi i¢in elde edilen degerin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi gerekmektedir (Kalayci,
2009: 264). Tablo 3.4’e bakildiginda, Durbin Watson degeri 1.724 olarak elde edildiginden

hatalarin bagimsizlig1 varsayimi saglanmistir. Son olarak bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
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dogrusallik sorununun olup olmadiginin tespiti i¢in tolerans ve VIF (variance inflation factor)
degerleri kontrol edilmistir. Tolerans degerinin diisiik VIF (varyans artis degeri) degerinin
yiiksek oldugu durumlarda bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 sorununun oldugunu
belirtmektedir (Kalayci, 2009: 268) Tolerans degerinin 0,1’den kiiclik VIF degerinin ise
10’dan biiyiikk olmamasi gerekmektedir. Analiz sonucu elde edilen bulgular incelendiginde
tolerans degerinin ,495 ile ,603 araliginda oldugu VIF degerlerinin ise 1,658 ile 2,020
araliginda oldugu goriilmiistiir. Bu durumda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu
olmadig1 ifade edilebilir. S6z konusu varsayimlarin saglamasi sonucu hipotezlerin test
edilmesi amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizinde kullanilan yontemlerden biri olan
adimsal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari, Tablo 3.5°te yer almaktadir.

Tablo 3.5 Adimsal Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Standart Beta t

Bagimh Bagimsiz 2
Degisken Degiskenler Model Hata  Katsayis1  Degeri P R
-Yiyecek Imaji 1 ,031 ,661 18,642 ,000 ,436
-Yiyecek imaj1
_Hedonik ve 2 ,035 422 10,524
. Faydaci 000,538
Yerel Yiyecek .., . . ,035 ,399 9,956
N Tiiketim Degeri
Tiiketme
Motivasyonu
-Yiyecek imaj1
-Hedonik ve ,039 314 7,077
Faydaci
Tiiketim Degeri 3 ,035 ,349 8,678 ,000 ,563
-Gegmis
Deneyim ,031 ,213 5,051

p<.05

Yiyecek imaj1, hedonik ve faydaci tiiketim degeri ve ge¢mis deneyimin, yerel yiyecek
tiikketme motivasyonunu yordama giiciinii belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizinden adimsal
regresyon teknigi  kullanilarak  bagimsiz  degiskenlerin  yerel yiyecek tiiketme
motivasyonundaki etkisi incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 3.5’te verilmistir.

Adimsal regresyon analizinin birinci adiminda incelenen “yiyecek imaj1” degiskeninin
yerli ziyaretgilerin yerel yiyecek motivasyonunu yordamada standardize edilmis beta katsayisi
B =, 661 bulunmustur. Yiyecek imaji degiskeni yerli ziyaret¢ilerin yerel yiyecek tiiketme
motivasyonunu anlamli diizeyde (p =.000) yordamaktadir. Tek basina “yiyecek imaj1”
degiskeninin yerli ziyaretcilerin yerel yiyecek tiiketme motivasyonunun % 43,6 kadarin1 (R? =

,436) acgiklayabildigi goriilmektedir.
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Adimsal regresyon analizinin ikinci adiminda modele “hedonik ve faydaci tiiketim degeri”
degiskeni girmistir. “Yiyecek imaji” ve “hedonik ve faydaci tilketim degeri” degiskenleri
birlikte yerli ziyaretcilerin yerel yiyecek tiikketme motivasyonunu % 53,8’ini (R* = ,538)
aciklamaktadir. “Yiyecek imaj1” degiskeni ile “hedonik ve faydaci tiiketim degeri”
degiskeninin yerli ziyaretcilerin yerel yiyecek motivasyonunu yordamada standardize edilmis
beta katsayis1 B =,422, “hedonik ve faydaci tiiketim degeri” degiskeninin beta katsayisinin ise
B =,399 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore, “hedonik ve faydaci tiiketim degeri “
degiskeni toplam varyansa % 10,2 oraninda katkida bulunmustur.

Adimsal regresyon analizinin son adiminda ise, “yiyecek imaji” ve “hedonik ve faydaci
tiiketim degeri” degiskenlerinin yanina “ge¢mis deneyim” degigkeni eklenmistir. S6z konusu
i degisken, yerel yiyecek tilketme motivasyonunun % 56,3’ini (R* = .563, p =.000)
aciklamakta ve her birinin yerel yiyecek tiikketme motivasyonunu anlamli olarak yordadigi
goriilmektedir. “Ge¢mis deneyim” degiskeninin toplam varyansa %2,5 oraninda katkida
bulundugunu gostermektedir. Bu dogrultuda ge¢mis deneyim degiskeninin katkisinin sinirl
oldugu soylenebilir. Standardize edilmis beta katsayisinin en yiiksek olan degiskenden en
diisiik olan degiskene dogru sirasiyla hedonik ve faydaci tiiketim degeri (B = ,349), yiyecek
imaj1 (B =,314) ve ge¢mis deneyim degiskeninin ( =,213) oldugu goriilmektedir.

3.6 Tartisma

Bu ¢aligmanin amaci, yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tiiketim degeri ve gegmis
deneyimin yerel yiyecek tilketme motivasyonuna etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir.
Literatiirde yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tiiketim degeri, ge¢mis deneyim ve yerel
yiyecek tliketme motivasyonu ile ilgili ¢aligmalar yer almaktadir. Bu caligmada literatiirden
farkli olarak degiskenler bir hipotez ile incelenmis ve yerli ziyaretgiler ile yliriitiilmiistiir.
Literatiirdeki c¢aligmalara bakildiginda, tiim degiskenleri bir arada inceleyen ve yerli
ziyaretgiler ile yapilan bir c¢aligmala rastlanmamistir. Bu noktada degiskinler ile ilgili
literatiirde yer alan g¢alismalar incelenmis ve bu calismalardan elde edilen bulgular ile
calismalarin bulgular1 yorumlanmustir.

Calismada yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tikketim degeri ve ge¢mis deneyimin yerel
yiyecek tiiketme motivasyonuna etkisi incelenmistir. Bu calisma ile elde edilen bulgulara
bakildiginda, yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tiiketim degeri ve ge¢mis deneyimin yerel
yiyecek tilketme motivasyonunu pozitif yonde ve anlamli sekilde etkilemektedir. Bu

baglamda olusturulan hipotez kabul edilmistir.
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Yerel yiyecek tiikketme motivasyonunu agiklayan en giiclii bagimsiz degiskenin hedonik ve
faydaci tiiketim degeri (%34,9) oldugu anlasiimaktadir. lgili literatiirde hedonik ve faydaci
tikketim degeri ile yerel yiyecek tiiketme motivasyonu iizerinde dogrudan yapilan ¢alismalarin
yer almadigi, hedonik ve faydaci tiiketim degerlerin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisini
inceleyen ¢aligmalarin var oldugu goriilmektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013: 818), hedonik
degerin, faydaci degerden daha fazla miisteri tatmininin etkiledigini vurgulamiglardir. Ayrica,
faydact degerin, hedonik degere gore daha fazla satin alma niyetini etkiledigini
belirtmislerdir. Ryu vd. (2010: 428), hizli servis sunan restoranlarda hedonik ve faydaci
tiiketim degerlerinin tiiketici memnuniyetini ve davranissal niyeti dnemli dl¢iide etkiledigini
belirtmektedir. Calismada, hedonik ve faydaci degerlerin davranigsal niyetleri dogrudan ve
dolayli olarak etkiledigi vurgulanmigtir. Benzer sekilde Nejati ve Moghaddam (2012: 337),
hem hedonik hem faydaci degerin hizli servis sunan restoranlarda yemek i¢in davranissal
niyetin énemli belirleyicileri oldugunu saptamaktadirlar. Josiam ve Henry (2014), restorani
ziyaret edenlerin cogunlugunun faydaci tiiketim degerinden ziyade hedonik egilim gostererek
sadece restoranda eglenceli vakit gegirmek amagli bulunduklari belirlenmistir. Anisimova
(2016), tiiketicilerin yiyecekleri satin alma kararlarinda hedonik degerlerle hareket edip
yiyeceklerden daha duygusal ve derin hazlar almay1 bekledigini de tespit etmistir. Uslu vd.
(2018) Fethiye'yi ziyaret eden turistlerin tiiketim davraniglarini inceledigi ¢aligmada turistlerin
zaman zaman hedonik tiiketim davranislarinda bulunduklar1 ve bu davranislarin ihtiyaglarini
ertelemelerine sebep olduklar: belirlenmistir.

Yerel yiyecek tiiketme motivasyonunu acgiklayan ikinci bagimsiz degiskenin yiyecek imaji
(%31,4) oldugu tespit edilmistir. Ilgili literatiir incelendiginde, yiyecek imaji ile yerel yiyecek
tiikketme motivasyonu iizerinde dogrudan yapilan ¢aligmalarin yer almadigi, yiyecek imajinin
farkli degiskenler ile olan iliskisini inceleyen c¢aligmalar oldugu goriilmektedir.
Promsivapallop ve Kannaovakun (2019), yiyecek imajimin turistlerin yiyecek tercihleri ve
tilketimleri iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Seo vd. (2017), yiyecek imajinin yiyecek
tercihi tizerinde etkisi oldugu ortaya koymustur. Pestek ve Cinjarevic (2014), yiyecek imajinin
yiyecek deneyimi ile ilgili turistlerin genel memnuniyetleri {lizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagmistir. Lertputtarak (2012), yiyecek imaji ile turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetleri arasinda olumlu bir iligski oldugunu belirtmektedir. Ab Karim vd. (2009), yiyecek
imajinin turistin genel memnuniyetinin belirleyicisi oldugunu ifade ederken Chi vd. (2013),
turistlerin algiladiklar1 yiyecek imajinin, yiyecek memnuniyeti ile birlikte turistlerin

edindikleri mutfak deneyimi kalitesi degerlendirmelerini de dogrudan etkiledigini tespit
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etmistir. Toudert ve Bringas-Rabago (2019) ise destinasyon yiyecek imajinin memnuniyet ve
yiyecek beklentisi iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Yerel yiyecek tiiketme motivasyonunu agiklayan ii¢lincii bagimsiz degiskenin gegmis
deneyim (%21,3) oldugu tespit edilmistir. ilgili literatiire bakildiginda, gegmis deneyim ile
yerel yiyecek tiilketme motivasyonu lizerinde dogrudan yapilan ¢alismalarin yer almadigi,
geemis deneyimin farkli degiskenler ile olan iliskisini inceleyen c¢alismalar oldugu
gorilmektedir. Ryu ve Jang (2006: 515), turistlerin yerel yiyecekler ile ilgili ge¢mis
deneyimleri, davranigsal niyeti olumlu bir sekilde etkiledigini vurgulamaktadir. Turistlerin
geemis ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel yiyeceklerini deneyimlemesi, turistlerin o
yiyecege karst asinaliklarini ve dolayisiyla o yerel yiyecegin tercih edilmesine katki
saglamaktadir (Mak vd., 2012b: 933; Gonzalez Martinez, 2015: 8). Diger bir deyisle,
turistlerin gecmis yiyecek deneyimi araciligiyla yerel yiyeceklere karsi asinaliin artmasi,
turistlerin yerel yiyecek deneyiminde algiladiklar1 riski azaltmaktadir (Seo vd., 2013: 295).
Tse ve Crotts (2005), turistlerin daha onceki ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel yiyecegini
deneyimlemesi ve potansiyel olarak bu destinasyona olan tercihlerini artirdigini ortaya
koymustur. Buradan hareketle yerel yiyecek ile ilgili gecmis deneyimlerin, yerel yiyecegi
deneyimlemek igin turistlerin davranigsal niyetlerini Onemli Ol¢lide artirabilecegi

sOylenebilmektedir.
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SONUC

Yerel yiyecekler, destinasyon i¢in 6nemli bir gekicilik unsuru haline gelen, yerel ve
bolgesel kiiltiiri yansitan, ziyaret¢i ile bolge kiiltiiri arasinda etkilesim saglayan ve bolge
ekonomisine dnemli katki saglayan bir faktor olarak goriilmektedir (Au ve Law, 2002; Cela
vd., 2007; Okumus vd., 2007; Plummer vd., 2005). Yerel yiyeceklerin, bir destinasyonun
turizm potansiyelini artirmak ve siirdiiriilebilirligini saglamak agisindan bir¢ok katkisi oldugu
sOylenmektedir. Yerel yiyeceklerin, destinasyonun c¢ekiciligini artirmasi, bolgeye istihdam
saglayarak yerel halki ekonomik olarak kalkindirmasi, bolgedeki tarimsal faaliyeti ve iiretimi
desteklemesi ve tesvik etmesi ve destinasyonu ziyaret eden turistlerin yiyecek deneyimlerinin
kalitesini artirarak imaja katki saglamasindan dolay1 turistler tarafindan ilgi ¢ekmektedir
(Quan ve Wang, 2004: 299). Yerel yiyecekler, destinasyon agisindan ¢ekim faktorii olarak
goriilmesi turistlerin destinasyon tercihini etkilemekte ve turistleri alisilmig lezzetlerin diginda
yeni lezzetleri deneyimlemeye itmekte ve dolayistyla turistleri seyahat etmeye yoneltmektedir
(Fields, 2002: 37). Yerel yiyecekler, bolge halkinin yasam bi¢imini ve kiiltiiriinii kesfetme
firsat1 sunmasi nedeniyle turistler i¢in 6nemlidir (Kim vd., 2009: 423).

Gliniimiizde, yiyecek ve igecekler turistlerin bir destinasyonu tercih etme sebeplerinden
biri ve bazi durumlarda temel seyahat motivasyonu oldugu bilinmektedir. Bu nedenle,
turistlerin yerel yiyecek tiikketme motivasyonu destinasyonlar i¢in 6nemli olan bir konu haline
gelmistir. Bununla birlikte turistlerin gilin gectikge bilgi diizeylerinin ve bununla birlikte
deneyimlerinin artmasi turistlerin yiyecek tiiketimi konusunda daha segici olmalarina neden
olmustur. Yerel yiyecekleri tiiketmek isteyen turistlerin motivasyonlarina etki eden unsurlarin
bilinmesi, destinasyonlarin sahip oldugu gastronomik degerlerin turizm agisindan
pazarlanmasi konusunda 6nem tasimaktadir.

Calismada yiyecek imaji, hedonik ve faydaci tikketim degeri ve ge¢mis deneyimin yerel
yiyecek tiiketme motivasyonuna etkisi incelenmistir. Bu ¢alisma ile elde edilen bulgulara
bakildiginda, hedonik ve faydaci tiiketim degeri, ge¢mis deneyim ve yiyecek imajinin yerel
yiyecek tilketme motivasyonunu pozitif yonde ve anlamli sekilde etkilemektedir. Bu
baglamda olusturulan hipotez kabul edilmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda, yerli ziyaretgilerin yerel yiyecek tiilketme motivasyonuna
etki eden degiskenler sirasiyla; hedonik ve faydaci tiiketim degeri, yiyecek imaj1 ve gecmis
deneyim olarak saptanmistir. Bu durumda yerel yiyecek tiiketme motivasyonunu agiklayan en

giiclii bagimsiz degiskenin hedonik ve faydaci tiiketim degeri oldugu tespit edilmistir.
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Katilimcilar yerel yiyecek tiiketirken elde edecegi haz ve yiyecegi tiiketmekten ziyade o
stirecten duyacagi keyif diisiincesiyle hareket ederse, yerel yiyecek tiiketme motivasyonu da
artis gosterecektir. Katilimcilarin yerel yiyecek tiiketmek istediklerinde o yiyecegi arastirirken
duyduklar1 heyecan yerel yiyecek tilketme motivasyonunu etkilemektedir.

Yerli ziyaretcilerin yerel yiyecek tilkketme motivasyonuna etki eden ikinci degisken yiyecek
imaj1 olarak belirlenmistir. Yerel yiyeceklerin hijyenik, saglikli, lezzetli, popiiler ve
tilketiminin kolay olmasi katilimcilarin yerel yiyecek tliiketme motivasyonunu artiran
Ozellikler olarak sdylenebilir. Bu dogrultuda, yerel yiyecekler ile ilgili olarak temizlige ve
giivenilirlige daha fazla 6nem verilmesi, kaliteli ve taze malzeme kullanimina daha fazla 6zen
gosterilmesi ya da yerel yiyeceklerin sunumunun daha iyi hale getirilmesi katilimcilarin yerel
yiyecek tiikketme motivasyonunu artiracagi soylenebilir. Bu noktada, destinasyonlarin yiyecek
imajina 6nem vermeleri o destinasyonun tekrar ziyaret edilmesine ve yerel yiyeceklerin
tiiketilmesine etki edecektir.

Yerli ziyaretgilerin yerel yiyecek tiiketme motivasyonuna etki eden son degisken gecmis
deneyim olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin yerel yiyecekler ile daha 6nce yasadiklar
deneyimleri i¢sellestirerek ve ardindan bu davranisin tekrar1 durumunda kazanmis olduklari
deneyimlerin sonuglarin1 hatirlayarak karar verdikleri goriilmektedir. Yiyecek neofobisinin
yerel yiyecek tikketmeyi engelleyen en Onemli unsurlardan biri oldugu soylenebilir.
Tiiketicilerin agina olmadiklar1 yerel yiyeceklere karst 6n yargili olmalari neofobi
diizeylerinin artmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla yerel yiyeceklere karsi olan yenilik
korkusuna sahip tiiketiciler yerel yiyecekleri tiikketmekten kaginmaktadirlar. Bu dogrultuda
gecmis deneyim, yerel yiyeceklere iliskin asinaliklar1 artiracak ve dolayisiyla potansiyel
olarak o yerel yiyecege olan tercihlerini etkileyecektir. Gegmis deneyim yiyecek neofobisini
azaltarak o yiyecegin tliketilme ihtimalini artiracaktir. Ayrica, yerel yiyecek tiiketmenin
katilimcilarin aligkanliklarinin bir pargasi olmasi ve ¢ocukluk donemine dayanmasi da yerel
yiyecek tilketme motivasyonunu etkilemektedir.

COVID-19 pandemisi ile birlikte tiim Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de bireysel,
toplumsal ve ekonomik pek c¢ok olumsuz etkileri goriilmiistiir. S6z konusu pandeminin
yayginlasmasinda ulusal ve uluslararas: seyahatin dnemli etkenler oldugu diistiniildiigiinden
turizm sektorii pandeminin olumsuz etkilerinin en ¢ok hissedildigi sektorlerden birisi
olmaktadir. Yabanci ziyaret¢i sayilarinda yakin zamanda eski sayilara ulasilamayacagi igin ve
ziyaretciler agisindan daha giivenli oldugu diisiiniilen i¢ turizmin desteklenmesinin

destinasyonlar agisindan faydali olabilecegi belirtilmektedir. Bu noktada, turizm sektoriini
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canlandirmada i¢ turizm kurtarici olabilmektedir. Dolayisiyla yerli ziyaretcilerin yerel yiyecek
titketme motivasyonu ve sdz konusu motivasyonu etkileyen degiskenler 6nem arz etmektedir.

Her ¢alismada oldugu gibi, bu ¢alismanin da bazi simirliliklar: bulunmaktadir. Ik sinirlilik,
yerli ziyaretgi se¢iminde kolayda Ornekleme yoOnteminin kullanilmasi ve evrenin
bilinmemesinden dolay1 6rneklem biiyiikliigiiniin tam olarak hesaplanamamasidir. Arastirma,
Mayis 2020-Eyliil 2020 donemindeki ziyaretgi goriisleri ve anket igerikleri ile sinirhdir.
Bulgular, uygulandigi zaman araliginda ankete katilan yerli ziyaretciler igin gecerli
oldugundan, bulgularin genellenmesi dogru olmayacaktir.

Calismada, hedonik ve faydaci tiiketim degeri, yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketme
motivasyonu, gecmis deneyim gibi ¢oklu degiskenlerin yer aldig1 bir hipotez ele alinmistir.
Bu baglamda incelenen degisken sayisinin ¢oklugu dikkate alinmis ve bu sebeple sonuglar
demografik degiskenlerle (yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu vb) ilgili
katilimcilardan veri toplanmasina ragmen demografik degiskenlere iliskin herhangi bir analiz
yapilmamistir.  Demografik  faktorlerin  aragtirmanin  degiskenlerine  olan  etkisi

incelenmemistir.

Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Calisma, yerli ziyaretcilerin hedonik ve faydaci tiiketim degeri, yiyecek imaji ve gegmis
deneyimin yerel yiyecek tiiketme motivasyonuna etkisini bilinmesi sayesinde uygulayicilara,
farkli egilimlere sahip yerli turistlerin daha iyi anlasilmasi ve buna yonelik pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi yoniinde katki saglamaktadir.

Yiyecek-igecek isletmesi yoneticileri, elde edilen sonuglarla tiiketicilerin hangi unsurlarla
yerel yiyecek motivasyonunun etkilendigini bilerek stratejilerini gelistirebilirler. Ayrica
tanitim faaliyetlerini gliglendirmek isteyen ve 6zgiinliik yaratarak rekabette 6n plana ¢ikarmak
isteyen isletmeler tanitim ve pazarlama planlamalarinda hedonik ve faydaci tiiketim degeri,
yiyecek imaj1 ve gegmis deneyimi faktorlerini de dahil etmelidirler.

Destinasyonda yer alan yiyecek-igecek isletmecilerinin meniilerinde yerel yiyecekleri
bulundurmast ve igeriklerini daha acik olarak belirtmesi, ziyaretgilerin o yiyecekleri
deneyimleyerek o yiyecege karsi aginaliklarini artirabilir. Dolayisiyla yerel yiyecekler turistler
acisindan ¢ekiciligi arttiran bir faktor olabilir ve bu durumda hem destinasyonu hem de
isletmeyi tekrar ziyaret etmek isteyebilirler. Bu duru turist memnuniyetinin artmasina katki

saglayacaktir.
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Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Arastirma, hedonik ve faydaci tilketim degeri, gegmis deneyim ve yiyecek imajinin yerel
yiyecek tiikketme motivasyonuna etkisinin incelenmesi iizerine kurulmustur. Bu dogrultuda,
ileride gerceklestirilecek olan akademik c¢alismalara yonelik olarak oOnerilerde bulunmakta
fayda goriilmektedir.

Calisma yerli ziyaretgiler ile gerceklestirilmis olup ayni degiskenler dikkate alinarak
yabanci ziyaretciler ile de gergeklestirilebilir. Boylece yerli ziyaretgilerden elde edilen
bulgular ile yabanci ziyaretgilerden elde edilecek bulgular karsilastirilip, daha genel bir bakis
acisina sahip olarak farkliliklar ve benzerlikler ortaya cikarilabilir. Ayrica ileriki ¢alismalarda,
hedonik ve faydaci tiiketim degeri, gecmis deneyim ve yiyecek imajmin yerel yiyecek
titketme motivasyonu boyutlarina etkisi ayr1 ayr1 incenebilir.

Bu tez calismasinda yerel yiyecek tiiketme motivasyonu incelenirken katilimcilarin
istedikleri bir destinasyona gore cevap vermeleri istenmistir. leriki calismalarda belirli yerel
bir destinasyon belirlenerek tekrarlanmasi halinde yerli ziyaretcilerin belirli bir destinasyona

yonelik niyetleri hakkinda bilgi edinme firsat1 saglayabilir.
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EKLER

EK- 1 Pilot Calisma Anket Formu

Saymn Katihimel,

Tiketim degeri, gegmis deneyim ve yiyecek imajmin yerel yiyecek tiiketme motivasyonu
iizerindeki etkileri belirlemeye yonelik yapilan bu c¢alisma bilimsel bir amag¢ c¢ercevesinde
gerceklestirilmektedir. Bu baglamda asagida yer alan ifadeleri size gore en uygun sekilde
cevaplamaniz arastirmanin gecerliligi ve giivenirligi agisindan ¢ok Onemlidir. Anket araciligi ile
sizlerden elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup hi¢bir sekilde baska
kurum veya Kisiyle paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Danigsman Arastirmaci
Dog. Dr. Osman CALISKAN Melike YANBAL
Akdeniz Universitesi Akdeniz Universitesi
Turizm Fakdiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
ocaliskan@akdeniz.edu.tr melikeyanbal @outlook.com

“Yerel yiyecek, belli bir cografi sinirlar dahilinde {iretilen ve sunulan, yerel halkin kiiltiri ile
0zdeslesen, belli bolgeye ait olan yiyecekler olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyon, dogal, kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikleri bulunan, turistik donanima sahip olan ve
dolayistyla para kazanma ve yerlesme amaci olmaksizin ziyaret edilen cografi bir mekan olarak
tanimlanmaktadir.”

Boliim 1: Demografik sorular
Liitfen cevabinizi (x) isaretleyiniz.

1. Cinsiyet : ( )Kadin  ( )Erkek

2. Medeni Durum : ( )Bekar () Evli

3. Yas P

4. Egitim Durumu : ( ) Ilkdgretim () Ortadgretim ( ) Lise () Onlisans ( ) Lisans

() Lisansiistii

5. Meslek : () Calismiyor () Emekli () Kamu calisam1 () Ozel sektdr ¢alisani
( ) Evhammi ( ) Esnaf () Ogrenci

6. Gelir Diizeyi :( ) 2000 TL ve alt1 ( )2001-3000 TL ( ) 3001-4000 TL ( ) 4001-5000 TL
( )5001 TL ve iizeri

7. Seyahat ettiginiz destinasyonda yerel yiyecek tiiketir misiniz ?( )Evet ( )Hayir

(<5}
Slee
Bu béliimde, yerel yiyecek tiiketme motivasyonuna iliskin 5| = E = g e g
Sory | ifadeler yer almaktadir. Liitfen size en yakin gelen secenegi 2 i = § = = =
No isaretleyerek cevaplandirimz. E E = é =
~ S =S5 (8%
\ ‘3 g g S |V =
= o | 2 g X
=) = z
8 . Otantik bir deneyim yasamak igin yerel yiyecekleri orijinal | @ | @ | ® | @ | ®
.m yerinde tiikketirim.
) Geleneksel yontemlerle hazirlanan yerel yiyecekleri| @ | @ ® | @[ ®
tiiketirken, essiz bir deneyim yagarim.
3 Yerel yiyecegin tadim o6grenmek igin o yerel yiyecegi | O | @ @ @] ®
tilketirim.
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o
(o]

A Yerel insanlar tarafindan sunulan yerel yiyecekler,yerel| @ | @ @ @[ ®
kiiltiiri tanimak icin essiz bir firsat saglar.
5 Yerel yiyecekleri, yeni seyler kesfetmek icin tiiketirim. Ol 6o 6
6 Yerel vyiyecekleri, giindelik hayatimda gérmedigim ve | @ | @ | @ @[ ®
bilmedigim seyler i¢in tiikketirim.
7 Farkli kiilttirleri 6grenmek i¢in yerel yiyecek tliketirim. OO ® 6
g Yerel yiyecegi orijinal yerinde tiiketme fikri beni| @ | @] @ @] ®
heyecanlandirir.
9 Yerel yiyecek tikketmek diger insanlarin nasil yasadigmi | @ | @ | @ @[ ®
O0grenmemi saglar.
10 Yerel yiyecek tikketmek arkadaslarim veya ailemle hos | @ | @ | @ | @[ ®
vakit gecirmemi saglar.
11 | Yerel yiyecekleri, bagkalarina bahsetmek i¢in tiiketirim. Ol NCINOINOING,
. Giinlitk hayattaki endiselerden uzaklasmak amaciyla yerel | @ | @ @ | @[ ®
yiyecek tiiketirim.
13 Seyahat c¢ikacak kisilere yerel yiyecekler hakkinda| @ | @ ® | @ | ®
tavsiyede bulunurum.
14 | Yerel yiyecek tiikketmek beni heyecanlandirir. Ol ® 6
15 | Yerel yiyecek tiiketmek beni rahatlatir. Ol ® 6
16 Tiikettigim yerel yiyeceklerin goriintiisiiniin iyi olmasi| @ | @ | ®| @] ®
benim i¢in 6nemlidir.
17 Tiikettigim yerel yiyeceklerin kokusunun iyi olmasi benim | @ | @ | ® | @ | ®
i¢in onemlidir.
18 Tiikettigim yerel yiyeceklerin tadinin iyi olmasi benimigin | @ | @ @ | @[ ®
onemlidir.
19 | Yerel yiyeceklerin tad: orijinal yerindekinden farklidir. Ol @6 ® 6
20 Saglikli kalmama yardimer oldugu igin yerel yiyecek | @ | @ | ® | @] ®
tiiketirim.
21 | Besleyici oldugu icin yerel yiyecek tiiketirim. Ol O ® 6
” Orijinal vyerlerinde hazirlanan yerel yiyecekler taze | @ | @ | ®| @ | ®
malzemeler igerir.
E *)
HEBY
Soru | Bu béliimde, yiyecek imajina iliskin ifadeler yer almaktadir. ? i i § 5= 5
" No Liitfen size en yakin gelen secenegi isaretleyerek = g = g _E’ % ,_E
= cevaplandiriniz. g = ;«' = E i E
Hm) 2| Mg X
S = Z
=8 . Seyahat ettigim  destinasyonun  yerel yiyecekleri| ©®| @ ® | ®| ®
giivenilirdir.
2 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri hijyeniktir. | O | @ | ® | @ | ®
3 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri dogaldur. Ol ® 6
4 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri temizdir. Ol @6 ® 6




(ee]
~

. Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri kolaylikla| @ | @ | ® | @ | ®
sindirilebilir.
6 Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri sagliklidir. | @ | @ | ® | @ | ®
. Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyeceklerinde taze | @ | @ | ® | @ | ®
malzemeler kullanilir.
o Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyeceklerinin tadi | @ | @ | ®| @ | ®
iyidir.
9 Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyeceklerinin kokusu | © | @ | ® | @ | ®
iyidir.
10 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri ¢ekicidir. Ol @6 ® 6
11 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri popiilerdir. | @ | @ | @ | @ | ®
1 Seyahat ettigim destinasyonun yerel vyiyeceklerinin| @ | @ | ®| @ | ®
titkketimi kolaydir.
13 Seyahat ettigim destinasyonun vyerel vyiyecekleri aile| ©®| @ ® | ®| ®
usuliinde (aile ortaminda) servis edilir.
14 Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri ¢esitiyan | @ | @ @ | @ | ®
iriinler ve garnitiirler ile servis edilir.
15 Seyahat ettigim destinasyonun yerel vyiyeceklerinin| ©®| @ | ®| @] ®
hazirlanmasi uzun zaman alir.
16 Seyahat ettigim  destinasyonun  yerel yiyecekleri| ®| @[ ® | ®| ®
hazirlanirken ¢esitli pisirme yontemleri kullanilir.
g z
T EHE
Soru Bu béliimde, ge¢mis deneyime iliskin ifadeler yer = % i g i % §
No almaktadir. Liitfen size en yakin gelen secenegi isaretleyerek | = | £ (= § = |5 =
s | == & o <&
E cevaplandirimz. ﬁ E %g E g v g
Ha) — - - T = Z
= . Seyahat ettigim destinasyonda yerel yiyecek tiketimine| @ | @ | ®| @ | ®
) asinayim.
/M 5 Seyahat ettigim destinasyonda yerel yiyecek hakkimda | @ | @ | @ | @ | ®
oldukgca bilgi sahibiyim.
3 Seyahat ettigim destinasyonda yerel yiyecek tiketmek | @ | @ @ @[ ®
aliskanliklarimin bir pargasidir.
4 | Cocuklugumdan beri yerel yiyecek tiiketirim. ORNCINONNOING)
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BOLUM 5

§ = = =
A EERLCE
Soru | Bu béliimde, hedonik ve faydaci degere iliskin ifadeler yer = % i g ’i % §
No almaktadir. Liitfen size en yakin gelen secenegi isaretleyerek E E é E = 2 =
cevaplandirimz. | &8 ® =
’ AR EEE
= 4
1 | Yerel yiyecek tiiketirken kendimi iyi hissederim. Ol @ ] ® G
2 | Yerel yiyecek tiiketmek eglencelidir. Ol @6 ® 6
3 | Yerel yiyecek tiiketmek bir zevktir. Ol |6 ® 6
4 Yerel yiyecegi tiiketmek istedigimde o yiyecegi arastirmak | @ | @ | ® | @ | ®
beni heyecanlandirir.
. Daha fazla para harcamama neden olsa bile daha iyi bir| ©| @ | ® | @ | ®
yerde yerel yiyecek tiiketmeyi severim.
6 Yerel yiyecek tiiketmek pratiktir. Ol |6 ® 6
7 | Yerel yiyecek tiiketmek faydaci ve ekonomiktir. Ol |6 ® 6
3 Yerel yiyecek tiketmek gereksiz harcama yapmama sebep | @ | @ | ® | @ | ®

olur.

Zaman ayirdiginiz igin tegekkiir ederiz.
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EK- 2 Alan Calismas1 Anket Formu

Saym Katihmel,

Tiketim degeri, gegmis deneyim ve yiyecek imajiin yerel yiyecek tiiketme motivasyonu
tizerindeki etkileri belirlemeye yonelik yapilan bu calisma bilimsel bir amag¢ g¢ergevesinde
gerceklestirilmektedir. Bu baglamda asagida yer alan ifadeleri size gore en uygun sekilde
cevaplamaniz arastirmanin gecerliligi ve giivenirligi agisindan ¢ok Onemlidir. Anket araciligi ile
sizlerden elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup hi¢bir sekilde baska
kurum veya Kisiyle paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Danigsman Arastirmaci
Dog. Dr. Osman CALISKAN Melike YANBAL
Akdeniz Universitesi Akdeniz Universitesi
Turizm Fakdiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
ocaliskan@akdeniz.edu.tr melikeyanbal @outlook.com

“Yerel yiyecek, belli bir cografi sinirlar dahilinde {iretilen ve sunulan, yerel halkin kiiltiri ile
0zdeslesen, belli bolgeye ait olan yiyecekler olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyon, dogal, kiiltiirel ve tarihi g¢ekicilikleri bulunan, turistik donanima sahip olan ve
dolayistyla para kazanma ve yerlesme amaci olmaksizin ziyaret edilen cografi bir mekan olarak
tanimlanmaktadir.”

Boliim 1: Demografik sorular
Liitfen cevabinizi (x) isaretleyiniz.

2. Cinsiyet : ( )Kadin  ( )Erkek
2. Medeni Durum : ( )Bekar () Evli

8. Yas HE

9. Egitim Durumu : ( ) ilkdgretim () Ortadgretim () Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans
() Lisansiistii

10. Meslek : () Caligmuyor ( ) Emekli () Kamu galisam () Ozel sektor calisani
( ) Evhammi ( ) Esnaf () Ogrenci

11. Gelir Diizeyi :( ) 2000 TL ve alt1 ( )2001-3000 TL ( ) 3001-4000 TL ( ) 4001-5000 TL
( )5001 TL ve iizeri

12. Seyahat ettiginiz destinasyonda yerel yiyecek tiiketir misiniz ?( )Evet ( )Hayir

(<5}
=l E e
Bu béliimde, yerel yiyecek tiilketme motivasyonuna iliskin 5| = E = g o g
Sory | ifadeler yer almaktadir. Liitfen size en yakin gelen secenegi 2 i 5 § = = =
No isaretleyerek cevaplandirimz. g § _bé > |S 2
EEEELE
< <
N PR e
= |2
) . Otantik bir deneyim yasamak icin yerel yiyecekleri orijinal | @ | @ | ® | @ | ®
— erinde tliketirim.
O Y
.m ) Geleneksel yontemlerle hazirlanan yerel yiyecekleri| @ | @ @ | @[ ®
tiiketirken, essiz bir deneyim yagarim.
3 Yerel yiyecegin tadmi ogrenmek icin o yerel yiyecegi | @ | @ @ @[ ®
tiiketirim.
A Yerel insanlar tarafindan sunulan yerel yiyecekler,yerel | @ | @ ®| @] ®
kiiltiirli tanimak icin essiz bir firsat saglar.
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(e}
o

sindirilebilir.

5 | Yerel yiyecekleri, yeni seyler kesfetmek icin tiiketirim. Ol ® 6
6 Yerel yiyecekleri, giindelik hayatimda gdrmedigim ve | @ | @ @ @[ ®
bilmedigim seyler i¢in tiikketirim.
7 | Farkli kiiltiirleri 6grenmek igin yerel yiyecek tiiketirim. Ol 6|l®| 6
o Yerel yiyecegi orijinal yerinde tiketme fikri beni| @ | @ | @ @[ ®
heyecanlandirir.
9 Yerel yiyecek tiketmek diger insanlarin nasil yasadigmi | @ | @ | ®@| @ | ®
O0grenmemi saglar.
10 Yerel yiyecek tiketmek arkadaslarim veya ailemle hos | © | @ | ® | @ | ®
vakit ge¢irmemi saglar.
11 | Yerel yiyecekleri, bagkalarina bahsetmek igin tiiketirim. Ol 6|l®| 6
1 Giinliik hayattaki endiselerden uzaklasmak amaciyla yerel | @ | @ | ® | @ | ®
yiyecek tiikketirim.
13 Seyahat ¢ikacak kisilere yerel yiyecekler hakkinda | ®| @ | ® | @ | ®
tavsiyede bulunurum.
14 | Yerel yiyecek tiiketmek beni heyecanlandirir. Ol ® 6
15 | Yerel yiyecek tiikketmek beni rahatlatir. Ol ® 6
16 Tiikettigim yerel yiyeceklerin goriintiisiinin iyi olmasi| @ | @ ®| @[ ®
benim i¢in 6nemlidir.
17 Tiikettigim yerel yiyeceklerin kokusunun iyi olmasi benim | @ | @ | ® | @ | ®
i¢in onemlidir.
18 Tiikettigim yerel yiyeceklerin tadinin iyi olmasi benimigin | @ | @ | ® | @ | ®
Oonemlidir.
19 | Yerel yiyeceklerin tad1 orijinal yerindekinden farklidir. Ol @ 6|®| 6
20 Saglikli kalmama yardimei oldugu igin yerel yiyecek | ©| @ | ®| @] ®
tiketirim.
21 | Besleyici oldugu igin yerel yiyecek tiiketirim. Ol ® 6
” Orijinal yerlerinde hazirlanan yerel yiyecekler taze | @ | @ ® | @ | ®
malzemeler igerir.
g z
T EHE
Soru | Bu biilii.l-nde, yiyecek imajina iliskin ifadeler yer almaktadir. | g % i g i % §
No Liitfen size en yakin gelen secenegi isaretleyerek = E é g = g =
- cevaplandiriniz. g e g e E i E
2| X o X
= = z
’5 , | Seyahat ettigim destinasyonun  yerel  vyiyecekleri | @ | @ | ® | @] ®
Q giivenilirdir.
a 2 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri hijyeniktir. | © | @ | ® | @ | ®
3 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri dogaldir. ORNGINONNOING)
4 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri temizdir. Ol @] ® 6
. Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri kolaylkla| @ | @ | ® | @ | ®




O
=y

6 Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri saglikidir. | @ | @ | ® | @ | ®
. Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyeceklerinde taze | ©| @ | ® | @ | ®
malzemeler kullanilir.
8 Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyeceklerinin tadi| @ | @ ® | @ | ®
iyidir.
9 Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyeceklerinin kokusu | © | @ | ® | @ | ®
iyidir.
10 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri ¢ekicidir. | @ | @ | @ @ | ®
11 | Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri popiilerdir. | @ | @[ ® | ® | ®
1 Seyahat ettigim destinasyonun yerel vyiyeceklerinin| @ | @ ® | @ | ®
tiikketimi kolaydir.
13 Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri aile| ©| @ | ®| @] ®
usuliinde (aile ortaminda) servis edilir.
» Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyecekleri cesitiyan| @ | @[ @ | @ | ®
iriinler ve garnitiirler ile servis edilir.
15 Seyahat ettigim destinasyonun yerel yiyeceklerinin| @ | @ | ® | ®| ®
hazirlanmasi uzun zaman alir.
16 Seyahat ettigim  destinasyonun  yerel yiyecekleri| ®| @[ ® | ®| ®
hazirlanirken ¢esitli pisirme yontemleri kullanilir.
B z
IHEHE
Soru Bu boliimde, gecmis deneyime iliskin ifadeler yer = % § g § % §
No almaktadir. Liitfen size en yakin gelen secenegi isaretleyerek | = | E |= E = |75 =
< cevaplandiriniz. g § E § E g E
S E M o X
. 4
5 . Seyahat ettigim destinasyonda yerel yiyecek tiketimine| @ | @ ®@| @[ ®
) asinayim.
/m 5 Seyahat ettigim destinasyonda yerel yiyecek hakkinda | @ | @ | ® | @ | ®
oldukga bilgi sahibiyim.
3 Seyahat ettigim destinasyonda yerel yiyecek tikketmek | @ | @ @ | @] ®
aliskanliklarimin bir pargasidir.
4 Cocuklugumdan beri yerel yiyecek tiiketirim. Ol ® 6
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BOLUM 5

§ = = =
AR
Soru | Bu bélimde, hedonik ve faydaci degere iliskin ifadeler yer = % S g ’i % §
No almaktadir. Liitfen size en yakin gelen secenegi isaretleyerek E E é E = 2 =
cevaplandirimz. | &8 ® =
’ AR EEE
= 4
1 | Yerel yiyecek tiiketirken kendimi iyi hissederim. Ol @ ] ® G
2 | Yerel yiyecek tiiketmek eglencelidir. Ol @6 ® 6
3 | Yerel yiyecek tiiketmek bir zevktir. Ol |6 ® 6
4 Yerel yiyecegi tiiketmek istedigimde o yiyecegi arastirmak | @ | @ | ® | @ | ®
beni heyecanlandirir.
. Daha fazla para harcamama neden olsa bile daha iyi bir| ©| @ | ® | @ | ®
yerde yerel yiyecek tiiketmeyi severim.
6 Yerel yiyecek tiiketmek pratiktir. Ol |6 ® 6
7 | Yerel yiyecek tiiketmek faydaci ve ekonomiktir. Ol |6 ® 6
3 Yerel yiyecek tiiketmek gereksiz harcama yapmama sebep | @ | @ | @ | @ | ®

olur.

Zaman ayirdiginiz igin tegekkiir ederiz.
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OZGECMIiS

Adi1ve SOYADI Melike YANBAL

Dogum Yeri - Tarihi |Istanbul- 1994

EGITIiM DURUMU

Mezun Oldugu Lise Maltepe Anadolu Meslek Lisesi

Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak
Lisans Diplomasi

Sanatlar1, Antalya, 2017
Yiiksek Lisans Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gastronomi ve
Diplomasi Mutfak Sanatlari, Antalya, 2021

Yiyecek Imaji Tiiketim Degeri ve Gegmis Deneyimin Yerel
Tez Konusu . . o .

Yiyecek Tiiketme Motivasyonuna Etkisinin Incelenmesi
Yabana Dil Ingilizce

iS DENEYIiMIi

2012-2013 (Staj) The Greenpark Hotel Bostanci, Pastane, Istanbul
2014-2015 (Staj) Rixos Premium Belek, A La Carte, Antalya

E-Posta melikeyanbal@outlook.com
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