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ÖZET 

Bir bölgenin yerel halkı, kendilerine atalarından miras olarak kalan gastronomik 

kimliğin (gastronomik miras) sonraki nesillere aktarılmasında önemli bir role sahiptir. Bu 

araştırmanın temel konusu yerel halkın kendi mutfağının korunması ve sürdürülmesine ilişkin 

davranışsal niyetlerini ve etkili olabilecek faktörleri incelemektir. Bu doğrultuda tezin amacı 

yerel halkın kendi gastronomik kimliğine ilişkin gastronomik imaj, otantizm algılamaları ve 

davranışsal niyetleri arasındaki ilişkileri belirlemektir. Aynı zamanda söz konusu ilişkiler 

arasında etnosentrizmin düzenleyici rolünü de incelemektir. Çalışmada gastronomik kimlik, 

bireysel kimlik ve toplumsal kimlik arasındaki ilişkilerin bireyin davranışına olan etkisinin 

anlaşılmasına yönelik kuramsal çerçevenin desteklenmesinde Sosyal Kimlik Teorisinden 

yararlanılmıştır. Önerilen modeldeki ilişkilerin öngörülmesinde çerçeve olarak Değer-Tutum-

Davranış Modeli ve Planlı Davranış Teorisi temel alınmıştır. Nicel araştırma yönteminden 

faydalanılmış olup örneklemin belirlenmesinde amaçlı ve kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmıştır. Araştırma Artvin’de yerel halktan bireylerin katılımıyla gerçekleştirilmiş, 

verilerin elde edilmesinin ardından analizler uygulanmıştır. Değişkenlerin faktör yapısını 

görmek için açımlayıcı faktör analizi (AFA), ölçüm modelinin testi için doğrulayıcı faktör 

analizi (DFA) yapılmıştır. Ardından kurulan model yapısal eşitlik modeli (YEM) aracılığıyla 

test edilmiştir. Elde edilen bulgulara bakıldığında otantizm algılamasının gastronomik imaj 

üzerinde olumlu yönde, güçlü düzeyde ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

tespit edilmiştir. Otantizm algılamasının ayrıca davranışsal niyet üzerinde olumlu yönde, güçlü 

düzeyde ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi olduğu da saptanmıştır. Gastronomik imajın 

davranışsal niyet üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi saptanamamıştır.  Son olarak 

etnosentrizmin otantizm algılaması ve davranışsal niyet ilişkisinde düzenleyici bir role sahip 

olduğu tespit edilmiştir.  

 

Anahtar Kelimeler: Gastronomik İmaj, Otantizm, Etnosentrizm, Davranışsal Niyet, 
Gastronomik Miras, Sürdürülebilirlik 
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SUMMARY 

THE EFFECT OF LOCAL PEOPLES’ AUTHENTICISM AND GASTRONOMIC 

IMAGE PERCEPTIONS ON THEIR INTENTIONS TO LOCAL CUISINE 

SUSTAINABILITY, THE MODERATING ROLE OF ETHNOCENTRISM 

Worldwide, local communities play an instrumental role in the transmission of culinary heritage 

to future generations. Drawing upon a range of factors and behavioural intentions of local 

communities in safeguarding and sustaining their own cuisine, this study investigates the 

interrelationships between communities’ perceptions of authenticity, their behavioural patterns 

and how they reflect on their own gastronomic identities. Specifically, Social Identity Theory 

was employed in the analysis of gastronomic, collective and individual identities. Local 

communities’ motivations and efforts to safeguard and sustain their culinary culture were 

analysed within the conceptual framework of Value-Attitude-Behaviour Model and the Theory 

of Planned Behaviour. The fieldworks of this research were carried out in Artvin (a North-

Eastern province of Turkey), and incorporated the participation of members from the local 

communities. The collection of data was accompanied by in-depth analyses. Exploratory Factor 

Analysis (EFA) was employed to determine the factorial structure of the variables while the 

measurement model was tested by the Confirmatory Factor Analysis (CFA). During the final 

stage of data analysis, the proposed model was assessed through the Structural Equation 

Modelling (SEM). The major findings of this study indicate that the perception of authenticity 

has strong, positive and statistically meaningful impacts on both gastronomic images and 

behavioural intentions. The study also reveals that authenticity acts as a standout element 

amplifying the values of a community’s gastronomic identity while it also plays a leading role 

in shaping the initiatives for the safeguarding and sustainability of local culinary heritage.   

Key Words: Gastronomic Image, Authenticity, Ethnocentrism, Behavioral Intention, Culinary 

Heritage, Sustainability 
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GİRİŞ 

Kültür bir toplumun sahip olduğu maddi ve manevi değerlerin bütünüdür. Kültür 

toplumu oluşturan insanların meydana getirdiği, ortak olarak paylaştığı ve toplumu oluşturan 

her bir bireyin davranışını, hayat tarzını, inançlarını, temel değerlerini de içine alan kapsamı 

oldukça geniş bir kavramdır (Spencer-Oatey, 2008). Birey ve toplum arasındaki ilişkiyi 

anlatmak için sıklıkla kimlik terimine başvurulmaktadır (Hogg ve Abrams, 1988). Bireysel 

kimlik ve toplumsal kimlik bireyin sahip olduğu iki kimlik türüdür. Bireyin içinde olduğu 

topluma ait değerler ve idealleri ile bütünleşmesi kimliğin toplumsal boyutunu oluşturmaktadır 

(Güvenç, 1972). Bireysel kimlik ise bireyin doğumundan itibaren ait olduğu toplumsal 

kimliğinin öğretileriyle karşılıklı bir şekilde geliştirilmektedir. Sosyal kimlik teorisi bireyin ait 

olduğu toplumun ortak değerlerinin kendi kimliğini oluşturma sürecinde etkili olduğunu 

söylemektedir (Tajfel ve Turner, 1979). Buna göre bireysel kimliklerinin şekillenmesinde 

bireyin aidiyet duyduğu toplumun değerleri ve gelenekleri gibi kültüre ait bileşenler etkili 

olmaktadır. Dolayısıyla yerel halktan bireylerin kendi düşünceleri, inançları, tutumları ve 

davranışlarının toplumsal kimliğinin etkisiyle biçimlendiği söylenebilmektedir. Bu açıdan 

bakıldığında yemek kültürü bireyin hem toplumsal kimliğinin hem de bireysel kimliğinin inşa 

sürecinde etkili olan toplumsal değerlerden biri olarak öneme sahiptir (Douglas, 1975).  

İnsan doğduğu kültür içerisinde yemek yemekte, ait olduğu kültürün oluşturduğu 

sınıflandırmaları, ilgili uygulamaları ve temsilleri paylaşmaktadır. Toplumların yemek kültürü 

içerisinde var olan açık veya örtülü kurallar toplumları birbirinden farklılaştıran onlara ayırt 

edici bir kimlik kazandıran özelliklere sahiptir (Fischler, 1988). Yerel halk bağlamında yemek, 

kültür ve kimlik konularını daha bütüncül bir şekilde ifade etmek için gastronomik kimlik 

kavramı elverişli olmaktadır. Gastronomik kimlik kavramı belirli bir bölgeye özgü yemek 

kültürünün nasıl ortaya çıktığını ve bu kültürün oluşumunda hangi faktörlerin etkili olduğunu 

anlatan bir kavram olarak sıklıkla kullanılmaktadır (Harrington, 2005). Önceki kuşaklar 

tarafından devralınan gastronomik kimlik yerel halk için miras niteliği taşımakta ve 

gastronomik miras olarak ifade edilmektedir (Timothy, 2016). Bununla birlikte alan yazında 

yapılan araştırmaların gastronomik kimlik ve miras bağlantısını somut olmayan kültürel miras 

bağlamında inceleyerek ele aldığı görülmektedir (Timothhy ve Ron, 2013; Folgado-Fernández 

vd, 2017).   

Bir yerin gastronomik kimliğinin sürdürülmesi ve gelecek nesillere aktarılması için en 

önemli paydaşlardan biri o yerin yerel halkıdır. Somut olmayan kültürel mirasın korunması 

sözleşmesi yerel toplulukların somut olmayan kültürel mirasın korunmasında önemli rol 
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oynadıklarına dikkat çekmektedir (Kurin, 2007). Gerçekten de yerel halk için kültürel mirasının 

bir parçası olan gastronomik kimliğe ilişkin ürünlerin üretimi ve tüketimine yönelik gelenekleri 

terk etmesi durumunda bu ürünlerin zamanla kaybolarak unutulması söz konusu olabilmektedir. 

Dolayısıyla yemek kültürünün gelecek kuşaklara aktarılmasında yerel halkın kendi 

gastronomik kimliğine ilişkin bakış açılarını anlamak ve davranışlarını betimlemek son derece 

önemli görülmektedir. Bu bağlamda yerel halkın kendi gastronomik kimliğini koruma ve 

sürdürmeye ilişkin davranışsal niyetlerinde etkili olan faktörlerin neler olabileceğinin 

belirlenmesi önem taşımaktadır. Söz konusu bu amaca ulaşabilmek için yerel halkın 

gastronomik kimliğine ilişkin otantizm algılaması, gastronomik imaj algılaması ve etnosentrik 

eğilimleri etkili olabilecek temel değişkenler olarak öne çıkmaktadır. Dolayısıyla bu 

değişkenlerin yerel halk bağlamında birlikte değerlendirilmesi gastronomik kimliğin korunması 

ve sürdürülmesinde etkili unsurlar arasındaki ilişkilerin ortaya konulmasını sağlayarak konunun 

daha kapsamlı bir şekilde incelenmesine olanak tanıyacaktır.     

İlk olarak otantizm kavramı yerel halkın gastronomik kimliğini ne kadar özgün 

bulduklarını, yemeğin kimlik ve aidiyet duygusu ile olan ilişkisini açıklamada önemli 

görünmektedir. Otantizm anlam itibariyle benzersizlik, orjinallik, gerçeklik ve dürüstlük gibi 

özellikleri içinde barındıran bir kavramdır (Rudinow, 1994). Turizm bağlamında ele 

alındığında turistlerin otantizm algılamasının öznel değerlendirmeleri sonucunda oluşması 

beklenir (Gilmore ve Pine, 2007; Wang, 1999). Turist bakış açısına göre otantizm arayışında 

olan turistler için destinasyonun sunduğu otantik ipuçları önem taşımaktadır. Bu bağlamda 

özellikle kültürel miras birikimi taşıyan festival, dans ve ritüeller gibi aktiviteler (Ryan, 1998; 

Kolar ve Zabkar, 2010) ya da gastronomik deneyim fırsatı sunan mutfak kültürü, yerel 

yiyecekler, etnik restoranlar gibi destinasyonun sahip olduğu unsurlar turistlerin otantizm 

algılamasına katkı sunmaktadır (Ebster ve Guist, 2005; Dipietro ve Levitt, 2019). Öte yandan 

yerel halkın kendi gastronomik kimliğine ilişkin otantizm algılamasının oluşumunda 

gastronomik kimliğinin miras niteliği, mekan algısı, nostalji hissi gibi unsurlarının etkili olması 

söz konusudur. Yerel halkın üzerinde yaşadığı mekan gastronomik kimliğinin kuşaklar boyu 

aktarıldığı yerdir. Yerel halktan bireylerin kendi gastronomik kimliği ile ilgili ürünlerin 

üretildiği ve tüketildiği mekana olan yakınlığı bireysel kimliğinin oluşum sürecinde 

gastronomik kimliği ile etkileşimde kalmasına izin vermektedir (Haven-Tang ve Jones, 2005). 

Bundan dolayı tarihsel süreç içerisinde gastronomik kimliğinin sürdürüldüğü mekanın kendisi 

de gastronomik kimliğine ilişkin değerlendirmelerinde önemli bir yere sahip olabilmektedir. 

Öte yandan yemek bireyler için nostalji hissi ile geçmişe dair duygusal bağların ve kültürel 

aidiyetin hatırlatıcısı olarak işlev görebilmektedir (Timothy ve Ron, 2013). Bununla birlikte 
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yerel halkın gastronomik kimliğinin tarihsel ve kültürel süreç içerisinde kendinden önceki 

kuşaklardan miras olarak aktarılması ve yerel mutfağa ilişkin ürünleri tüketme ya da üretimine 

katılma gibi yaşanılan deneyimlerin sürekliliği onların gastronomik kimliğine “geleneksellik” 

ve “gerçeklik” değeri atfetmelerine imkan verir (Kim ve Iwashita, 2016). Bu noktada otantizm 

algılamasının yerel mutfağa değer atfetmede önemli bir nitelik olması yerel halkın gastronomik 

kimliğini koruma ve sürdürme yönündeki niyetlerinin şekillenmesinde etkili olması muhtemel 

görünmektedir (Beer, 2015). 

Destinasyonun sahip olduğu gastronomik kimliğe ilişkin bileşenlerin bireylerin 

zihninde oluşturduğu izlenim gastronomik imaj olarak adlandırılmaktadır (Chang ve Mak, 

2018). Bir yerin gastronomik kimliğini oluşturan temel bileşenler o yere ilişkin gastronomik 

imajın oluşmasında rol oynamaktadır. Söz gelimi bir yerin sahip olduğu gastronomik kimliğe 

ilişkin fiziksel (yerel yiyecekler, yemekler, mutfak aletleri vb.), deneyimsel (ünlü şef 

restoranları, yemek atölyeleri, çiftlikler, pazarlar vb.) ve sembolik (yerel mutfak kültürü ve 

lezzetler vb.) bileşenler oranın gastronomik imajının da temelini oluşturmaktadır (Du Rand vd., 

2003; Boyne ve Hall, 2004). Yerel halk da yaşadığı yere ilişkin bir gastronomik imaj algılaması 

geliştirebilir. Yerel halkın kendi yerel mutfağı ile ilgili gastronomik imaj algılamasında 

yemeklerinin çeşitliliği, lezzet kombinasyonları, yemeğin sembolik ve işlevsel nitelikteki 

özellikleri ya da gastronomik kimliğin tarihsel unsurları etkili olabilir (Bourdieu, 1979; Sims, 

2009; Belge, 2013). Bir destinasyonun gastronomik kimliğinin sürdürülebilirliğinde ve 

gastronomik mirasın aktarımının sağlanabilmesinde yerel halkın rolünü anlamak için orada 

yaşayan bireylerin gastronomik imaja ilişkin görüşlerinin araştırılması önem taşımaktadır.   

Etnosentrizm aynı topluma ait bireyler tarafından tercih oluşturmada ve karar almada 

kendi toplumunu önceliklendiren ve faydasını gözeten evrensel olarak kabul görmüş bir eğilim 

olarak ifade edilmektedir (Türkmen, 2015). Bu hali ile etnosentrizm kavramı bireylerin 

davranışlarını şekillendiren bir etken olarak değerlendirilmektedir (Rhiney, 2011).  Genel 

olarak toplumsal kimliğe bağlılığı güçlü olan bireylerin içinde bulundukları sosyal grubun 

değerlerini önemseyerek etnosentrik eğilim sergilemeleri mümkün olmaktadır. Etnosentrik 

eğilime sahip bireylerin kendi gastronomik kimliklerini diğer bölge ve ulusların gastronomik 

kimliğinden üstün görmesi onların yerel ürünlere karşı geliştirdikleri tutum ve davranışları 

şekillendirebilir (Fernández-Ferrín vd., 2017). Bu durumda etnosentrik eğilime sahip bireyler 

kendi gastronomik kimliğine ait yerel yiyecekleri önceliklendirerek ait olduğu toplumun 

kültürünü destekleme düşüncesiyle hareket edebilir (Shimp ve Sharma, 1987; Balabanis vd., 

2001). Etnosentrik eğilimi güçlü olan yerel halktan bireylerin gastronomik kimliğe ilişkin yerel 

ürünleri toplumsal kültür açısından önemli görmesi ve bu ürünleri kullanma, satın alma ve 
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devamlılığının sağlanması yönünde istekli olması gibi davranışlara yönelik olumlu bir tutum 

içerisinde bulunmaları mümkün olmaktadır (Jekanowski vd., 2000; Reich vd., 2018). 

Dolayısıyla yerel halktan bireylerin etnosentrik eğilimleri onların gastronomik kimliğe ilişkin 

otantizm ve gastronomik imaj algılamalarının davranışsal niyetleri üzerindeki etkisinde 

düzenleyici bir rol oynamasına sebep olabilir.  

Bu araştırmada önerilen modeldeki ilişkilerin öngörülmesinde çerçeve olarak Değer- 

Tutum-Davranış Modeli ve Planlı Davranış Teorisi temel alınmıştır. Ayrıca bireyin 

gastronomik kimliğinin toplumsal ve bireysel kimliği ile olan ilişkisinin davranışa olan 

etkisinin anlaşılmasında Sosyal Kimlik Teorisi kuramsal çerçeve sunmaktadır. Böylelikle 

oluşturulan araştırmanın teorik alt yapısı kişisel değerlerin, tutumların ve davranışsal niyetlerin 

arasındaki ilişkiyi bütüncül bir bakış açısı ile değerlendirerek alana özgü yeni çıkarımlara zemin 

hazırlamıştır. Bu doğrultuda Değer-Tutum-Davranış Modeli ve Planlı Davranış Teorisi de 

dikkate alındığında yerel halkın kendi mutfak kültürünün özgünlüğüne ve gelenekselliğine 

ilişkin değerlendirmelerde bulunması neticesinde otantizm algılamasına sahip olması toplumsal 

ve bireysel kimlik düzeyinde gastronomik kimliğine ilişkin aidiyet duygusu oluşturmasına katkı 

verdiği söylenebilmektedir (Javalgi vd., 2005; Beer, 2015). Bu şekilde yerel mutfağın otantik 

olarak değerlendirilmesi yerel halkın aynı zamanda gastronomik kimliğine değer atfetmesinde 

bir nitelik olabilir. Bu sayede yerel mutfak kültürünün toplumsal kimliğin bir parçası olarak 

değerli görülmesi, bireylerin kendi kültürlerini başka bir kültüre göre önceliklendirmesine ve 

daha fazla önem vermesine sebep olabilir.  

Bu doğrultuda araştırmanın amacı yerel halkın kendi gastronomik kimliğine ilişkin 

gastronomik imaj, otantizm algılamaları ve davranışsal niyetleri arasındaki ilişkileri 

belirlemektir. Ayrıca söz konusu ilişkiler bağlamında yerel halkın otantizm algılamasının 

davranışsal niyetlere olan etkisinde ve gastronomik imaj algılamasının davranışsal niyetlere 

olan etkisinde etnosentrizmin düzenleyici rolünün tespit edilmesi hedeflenmektedir. Bu 

bağlamda araştırmanın ilk bölümünde gastronomik kimlik ve miras kavramları ele alınarak 

yemek, kültür ve kimlik arasındaki ilişki ortaya konmaya çalışılmıştır. Toplumsal, bireysel ve 

gastronomik kimlik arasındaki ilişkinin ortaya konulması yerel mutfağın korunması ve 

sürdürülmesine yönelik davranışsal niyetlerin açıklanmasında yerel halkın rolüne dair 

çıkarımlarda bulunulmasını sağlamıştır. İkinci bölümde gastronomik imaj, otantizm, Değer-

Tutum-Davranış ilişkisi ve etnosentrizm kavramları kapsamlı bir şekilde ele alınmıştır. Her ne 

kadar literatürde araştırma değişkenlerine ilişkin turist bakış açısıyla yürütülen çalışmalar 

ağırlıklı olsa da mevcut literatür bilgisi göz önünde bulundurularak yerel halk için 

incelemelerde bulunulmuştur.  Araştırmanın üçüncü bölümünde ise araştırmanın modeli ve öne 
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sürülen hipotezlerine, yöntem ve bulgulara yer verilmiştir. Analizler sonucunda elde edilen 

bulguların yorumlanması sonuç bölümünde verilmektedir. Ayrıca araştırmanın teorik ve pratik 

çıkarımları, araştırmanın sınırlılıkları ve önerileri de sonuç bölümünde sunulmaktadır.  
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GASTRONOMİK KİMLİK VE KÜLTÜREL MİRAS 

1.1. Kültür, Kimlik ve Yemek 

Kültür çok yönlü bir olgudur. İlk kez Voltaire tarafından “culture” kelimesinin, insan 

zekâsının oluşumu, gelişimi, geliştirilmesi ve yüceltilmesi anlamında kullanıldığı ileri 

sürülmektedir. İngiliz antropolog Edward Tylor, Primitive Culture (1871) adlı kitabında kültürü 

küçük ya da büyük tüm sosyal gruplarda yaşayan insanların sahip olduğu, "vahşilik"ten 

"barbarlık"a ve "uygarlık"a geçiş süreci içerisinde gelişen ve değişen dinamik bir nitelik olarak 

tanımlamıştır. Malinowski ’ye (1922) göre kültür insani ihtiyaçların karşılanması ve sorunların 

ortadan giderilmesi için bir araçtır. İnsanlığın doğa karşısında yaşamını sürdürebilmesi için 

ürettiği bir şeydir. Toplumu oluşturan insanların meydana getirdiği ve ortak olarak paylaştığı, 

toplumu oluşturan her bir bireyin davranışını, hayat tarzını, inançlarını, temel değerlerini içine 

alan kapsamı oldukça geniş bir kavramdır (Spencer-Oatey, 2008).  

Tylor (1871) kültürü bir toplumu diğer bir toplumdan ayıran bilgi, inanç, sanat, ahlaki 

meseleler, kanun, gelenek ve görenekler, grup olarak insan tarafından kazanılmış yetenekler ve 

alışkanlıkları kapsayan karmaşık bir bütün olarak ifade etmiştir. Malinowski (1922) kültürü 

tanımlarken ondan, toplumsal grupları düzenleyen fikir ve sanatları, inanç ve adetleri içine alan 

bir olgu şeklinde bahsetmektedir.  

 Kültür toplumu oluşturan insanlar tarafından üretilen maddi ve manevi değerler 

bütünüdür. Sanat, bilim, müzik, yemek, politika ve mimari gibi öğeler kültürün temel 

bileşenleri arasında yer alır. Tüm bu farklı unsurlar bir toplumun estetik anlayışını, yaşam 

tarzını, değerlerini ve inançlarını yansıtarak kültürel kimliğinin şekillenmesine katkıda bulunur. 

Genellikle “sanat kültürü”, “müzik kültürü”, “bilim kültürü”, “yemek kültürü” gibi başında bir 

alanı temsil eden tamamlayıcı ifadelerle beraber kullanılmaktadır (Galley, 2001). Söz gelimi 

sanat, içinde üretildiği toplumun inanç ve yaşam değerlerini yansıtan, toplumdan topluma ve 

dönemden döneme değişen dolayısıyla da içinde bulunduğu toplumun kültürel değerlerini 

yansıtan kültürle iç içe geçmiş bir kavramdır (Batuş, 1992).  

Öte yandan kültürü türlerine göre de sınıflandırmak mümkündür. Öyle ki toplumlar, 

üzerinde yaşadığı çevrenin yapısına ve meydana geldiği insan faktörünün ihtiyaçlarına bağlı 

olarak evrensel kültür, ulusal kültür ve yerel kültür gibi birbirinden farklılaşan kültürleri 

meydana getirebilir. Evrensel kültür insanın yarattığı evrensel değerlerdir. Bilim, sanat, bilgi 

üretimi gibi konularda evrensel değerlere atıfta bulunur (Briggs, 1992). Ulusal kültür bir ulusu 

diğer bir ulustan farklı yapan toplumu bir arada tutan değerler bütünüdür. Son olarak yerel 
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kültür ise bir ulus ölçeğinden ziyade daha küçük bir alt gruba ait insan topluluğu ve coğrafya 

tarafından yaratılan kültürdür (Çüçen, 2005).  

Bununla birlikte herhangi bir toplum özelinde egemen kültür ve onu destekleyen alt 

kültürlerin varlığından söz etmek mümkündür. Egemen kültür, toplumun çoğunluğu tarafından 

benimsenen ortak yaşam biçimlerini ve değerlerini kapsar. Aynı zamanda toplumun genelinde 

baskın olarak öne çıkan kuralları ve normları belirler. Alt kültür ise egemen kültürden tamamen 

kopmayan bazı genel kültürel normlara uyum göstermekle birlikte, kendilerine özgü davranış 

kalıpları geliştiren grupları tanımlamak için kullanılan bir terimdir (Özkalp, 1994).   

Alt kültürler etnik toplulukların oluşturduğu gruplar olabileceği gibi inançlar, töre ve 

gelenekler başta olmak üzere farklı kültürel değerler etrafında bir araya gelen gruplardan da 

oluşabilir. Bir ülkenin sınırları içerisinde yaşayan çok sayıda farklı alt kültürün varlığından söz 

etmek mümkündür. Söz gelimi Türk toplumunda da tarihsel süreç içerisinde savaş ve göç 

yoluyla dışardan gelip yerleşen ya da bulunduğu coğrafyaya bağlı olarak farklı kültürel 

etkileşimlerin neticesinde oluşmuş alt kültürler bir arada varlığını sürdürmektedir. Bu alt 

kültürlerin her biri kendine özgü inanışlar, ritüeller, giyim kuşam tarzı, müzik ve folklor, yeme 

içme, etnisite, dil gibi kültürün farklı özelliklerine sahip olabilmektedir. Bu şekilde egemen 

kültür içerisinde yer alan alt kültürler hem birbirleriyle hem de içinde bulundukları egemen 

kültürle etkileşim içerisinde kalarak varlıklarını devam ettirmektedir (Güvenç, 1972). İkisi 

arasındaki etkileşim, kültürel değişim ve dönüşüm süreçlerini karşılıklı olarak etkiler. Bu aynı 

zamanda alt kültürün egemen kültür içinde varlığını sürdürebilmesi için de gereken 

dinamizmdir. 

Kültür insana ait bir şeydir. Kültürün var oluşu belirli bir insan grubunun varlığını 

gerektirir. Bir toplumun ortak değerlerini, inançlarını, geleneklerini ve yaşam biçimlerini 

şekillendiren bir olgu olarak hem topluma hem de toplumu oluşturan bireylere kimlik kazandırır 

(Arslantaş, 2019). Bireyin içinde bulunduğu toplumun tarihsel geçmişi ve kültürel değerleri 

onların kimliklerini şekillendirmektedir. Bir grup içerisinde paylaşılan ortak bir tarih, üzerinde 

yaşanılan çevre, toplumsal değerler, gelenekler gibi kültüre ait bileşenler bireylerin kendi 

düşüncelerini, inançlarını ve değerlerini ait oldukları toplum üzerinden inşa etmelerini sağlar. 

Aynı zamanda hem toplumsal dönüşümler hem de kişisel deneyimler bireysel kimlik üzerinde 

etkili olabilmektedir. Bu bağlamda bireyin kimliği zamanla değişebilir ve gelişebilir. Yani 

kültür ve kimlik kavramları hem bireysel hem de toplumsal seviyede birbiriyle etkileşim içinde 

olmaktadır. Konunun daha iyi anlaşılabilmesi için burada kimlik kavramına ilişkin bazı 

tanımlamaların yapılmasına ihtiyaç duyulmaktadır. 
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Kimlik (identity) sözcüğü Latince aynılık ve sürekliliği karşılayan anlamda kullanılan 

“idem” kökünden türemiştir. Kimlik kavramı hem bireysel alanda hem de toplumsal alanda 

"ben kimim, "nereye aitim" sorularına verilen yanıttır. Kimlik, “insanların kim olduklarına, 

nasıl insanlar olduklarına ve başkalarıyla nasıl ilişki kurduklarına ilişkin bir kavramdır” (Hogg 

ve Abrams, 1988). Dolayısıyla kimlik insanların kendilerini nasıl gördüklerinin ve diğerleri 

tarafından da nasıl göründüklerinin, birbirlerinden ayırt eden benzerlik ya da farklılıkların 

ayıracıdır. İnsan var oluşu gereği sosyal bir varlıktır. Dolayısıyla önce birey olarak kendini 

tanımlama daha sonrasında ise içinde bulunduğu toplumun ortak değerleriyle tanınma 

gereksinimi duyar.  

Birey ve toplum arasındaki ilişkiyi anlatmak için de sıklıkla kimlik terimine 

başvurulmaktadır. Buna göre insan dünyaya geldiğinde bir toplum içinde bir kültüre doğar ve 

yaşamını devam ettirdiği yerde kendi bireysel kimliğini oluşturur. Bireyin içinde olduğu 

topluma ait değerler ve idealleri ile bütünleşmesi kimliğin toplumsal boyutunu oluşturmaktadır. 

Toplumsal kimlik ya da bir diğer adıyla kolektif kimlik, büyüklüğü ne olursa olsun bireylerin 

kimliklerini aidiyet duyduğu toplumun kültürüne atıfta bulunarak tanımlamaları anlamına gelir.  

Toplumsal kimlik gruplar (etnik, dini, mesleki ya da kültürel) arasındaki farklılığı 

vurgular. Buna göre bireyin içinde bulunduğu grup (iç grup) ve diğer grup (dış grup) olmak 

üzere iki grup söz konusudur. Bu şekilde iç grup ve dış grup ayrımı yaparak bireylerin kendi 

grubu içinde kalan şeylere dair olumlu tutumlar yönlendirmesine dayanan kimlik türü toplumsal 

(kolektif) kimliktir (Turner vd., 1987). Bu durum bireyin davranışlarına da yansır. Toplumsal 

kimliğin aynı zamanda geçmişten aktarılan bir yönü vardır. Buna göre geçmişten miras kalan 

birtakım sembollerin, alışkanlıkların, değerlerin, inançların, anı ve deneyimlerin, atasözleri ve 

mitlerin kısaca kolektif hafızanın geleceğe aktarılması toplumsal kimliğin oluşum sürecine ve 

sürekliliğine katkıda bulunur.  

Bireysel kimlik ise bireysel özellikleri, deneyimleri ve değerleri içeren bir kimlik 

türüdür. Kişinin kendini nasıl tanımladığını, kendi nitelikleri ve konumu hakkında ne 

düşündüğünü ifade eder. Bireysel kimlik bireyin özgünlüğünü vurgulasa da ait olduğu kültürün 

toplumsal kimliği ile sürekli etkileşim halinde kalır. İnsan ait olduğu toplumun kültürü 

içerisinde bazı kültürel kodlar doğrultusunda bireysel kimliğini şekillendirmektedir. Ancak 

kültürel kodlar her zaman değişmez ve tek yönlü değildir. Sosyo-kültürel süreçler bireysel 

kimlik ve toplumsal kimlik arasında karşılıklı etkileşimlere sebep olur. Eğitim, sanayileşme, 

kentleşme, ekonomik kalkınma gibi toplumsal değişim süreçleri kimliğin bu iki türü arasındaki 

mesafenin açılması ya da daralmasına sebep olabilir (Güvenç, 2007). Bu yüzden bireyin kimlik 

seçimi zaman, mekan ve çevresiyle kurduğu ilişkilere göre değişerek gelişebilmektedir.   
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Ünlü Fransız Gastronomi Uzmanı Brillat-Savarin “Bana ne yediğini söyle, sana kim 

olduğunu söyleyeyim” sözüyle ortak bir kültürü paylaşan bireylerin ne yediği ile onların 

kültürel kimliği arasında kurulan ilişkiye dikkat çekmiştir. Ne yediğimiz ve bizim yemekle olan 

ilişkimiz aslında kültürel kimliğimizin önemli bir yansımasıdır. Kültürel kimliği ifade etmenin 

yollarından biri de yemek yeme şeklimizdir. Öyle ki yiyeceğin uygun olarak kabul edilen 

miktarı, biçimi, rengi, kıvamı, kokusu ve tadı kültür tarafından biçimlendirilmektedir (Douglas, 

1975). Söz gelimi Fransız mutfağında sümüklü böcek ve kurbağa bacağı gibi yiyecekler 

mutfağın ayrılmaz bir parçası iken başka bir kültür tarafından tüketilmesi hoş karşılanmayabilir.  

Mutfak kavramı Arapça kökenli bir terimdir.   Latince coquere “pişirmek” kelimesinden 

türetilmiş olup, yine Arapça “pişirmek” manasında kullanılan, “tabh” sözcüğünden türetilmiş 

“matbah” kelimesinden dilimize geçmiştir. Mutfak hem fiziki bir alan hem de kültürle olan 

ilişkisi bağlamında ele alınmaktadır (Aktaş ve Özdemir, 2005). Fiziki bir alan olarak ifade 

edilmek istendiğinde yemeklerin hazırlandığı ve pişirildiği hatta bazen de tüketildiği yer/mekân 

olarak tanımlanmaktadır. Mutfak kültür ile ilişkilendirildiğinde ise genellikle belirli bir kültüre 

veya tarihsel döneme bağlı olarak yiyecek hazırlama ve pişirme tekniklerini, yemeğin pişmiş 

olarak kabul edebilmesi için geçen süreyi, kullanılan lezzet vericilerin çeşitleri ve malzemelerin 

kombinasyonunu, yemek yapmak için kullanılan araç gereçleri, yemek tüketim alışkanlıklarını 

ve gelenekleri kapsamaktadır. Mutfak terimi coğrafi bölgelere, ulusal ya da yerel kimliklere 

tarihsel dönemlere atıfta bulunarak ele alınabilmektedir Söz gelimi mutfak belirli bir coğrafi 

bölge (Akdeniz mutfağı), belirli bir ülke (İngiliz mutfağı), bir ülkede yaşayan alt kimlik (Girit 

mutfağı) veya tarihin belirli bir bölümüne ait dönemi (Antik çağ mutfağı ya da 19. yy sonlarında 

Fransız mutfağı) anlatmak üzere kullanılabilmektedir (Kocevski ve Risteski, 2020). 

Toplumların sahip olduğu mutfak kültürü o toplumun tarihi, coğrafyası, değerleri, 

inançları gibi birtakım özellikleriyle şekillenmektedir.  İnsan doğduğu kültür içerisinde yemek 

yemekte ve ait olduğu kültür tarafından belirlenen neyin yenilip yenmediği, yemeğin nasıl 

hazırlanması gerektiği ve hangi sosyal ortamlarda tüketileceği gibi kültürel sınıflandırmaları 

paylaşmaktadır. Farklı kültürler içerisine yemeklerin kim tarafından hazırlandığı, nerede, hangi 

saatlerde, nasıl, hangi sofra adabıyla ve hangi sırayla tüketileceğini belirleyen sıkı kurallar 

vardır (Fischler, 2001). Öte yandan farklı kültürlerde neyin yenilebilir ya da yenilemez olduğu 

da tanımlanmıştır. Burada inanç da etkili olabilmektedir. Söz gelimi İslam kültüründe domuz 

eti, Hinduizm kültüründe inek eti dini sebeplerle yasaklanmıştır. Bu durum kültürlerin yemek 

tercihlerinde sadece damak tadı değil aynı zamanda dini tabuların da etkili olduğunu 

göstermektedir. Dünya üzerinde çok farklı topluluklar yiyeceği farklı ritüeller ve geleneklerle 

birleştirerek tüketmektedir. Yiyeceklerin değişen bilgi ve tekniklerle işlenmesi ve tüketilmesi, 
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bu eylemlere ilişkin süreçlerde toplumlar arasında gözlenen davranış farklılıkları yemeği 

kültürel bir olgu haline dönüştürmektedir (Beşirli, 2010).  

Yemek ve kültür arasındaki ilişkiyi konu edinen ilk incelemeler genellikle bir grup 

insanın yemek pişirme yöntemlerini anlama ya da tanrılara adak adama ritüelleri gibi bir takım 

dini törenlerde yiyeceğin toplum içerisindeki anlamı ve fonksiyonlarını irdelemek üzerine 

olmuştur. Edward Burnett Tylor (1865) tarafından yürütülen kültür çalışmaları “yemek ve 

kültür” arasındaki ilişki üzerine yapılan çalışmaların öncüsü konumundadır. Öyle ki kültür 

odaklı çalışmalarında toplumda yemeği yapanın cinsiyeti, sofra kurma düzeni, yemeği yeme 

sırası, kim tarafından yenileceği ya da tanrılara şükran duyma töreninde kimin ne kadarını kim 

ile paylaştığı gibi yiyeceğe yüklenen anlamlar ve sembollerin toplumdan topluma farklılaştığı 

gözlemlenmiştir.  Robertson Smith (1889) de Sami dinlerinde kurban törenlerinin sembolik 

yönünü incelemiştir. Tören şeklinde yapılan bu uygulamalarda birtakım kurallar dizinine 

uyulmaktadır. Burada kurban töreni yalnızca dini ve toplumsal bir olay olarak değil aynı 

zamanda sembolik anlamlar taşımaktadır. Öyle ki kurban için hazırlanan yiyecekler 

kötülüklerden ve hastalıklardan korunma, bereket, şükran, adanmışlık ya da korku, tanrıyla 

iletişim kurmak gibi sembolik anlamlara sahiptir. Bu törenler toplumda dayanışmayı, 

paylaşmayı ve manevi bağları güçlendirmektedir. Aynı zamanda bireyin toplum içerisindeki 

sosyal bağlarını güçlendirmesine de yardımcı olmaktadır. Söz konusu araştırmaların sonrasında 

1922 yılında Malinowski Trobriand Adaları’nda katılımcı gözlem yöntemiyle yürüttüğü alan 

araştırmasında yerlileri gözlemlemiştir. Yerlilerin yemek sisteminin toplum içerisindeki 

bireylerin davranışını yönlendirdiğini, ritüeller ve inanç sistemleri dahilinde yemeğin olağan 

gündelik akış içerisindeki problemlere karşı iyileştirici özelliği olduğunu tespit etmiştir. 

Bu çalışmalar yemeğin toplumların gündelik yaşamı içerisinde biyolojik bir ihtiyaç 

olmasının ötesinde kültürel yönüne dikkat çekmesi sebebiyle önemli görülmektedir. Yemeği ön 

plana çıkararak yapılan araştırmalara 1950’li yılların sonrasında ağırlık verildiği söylendebilir. 

Bu durumda II. Dünya Savaşı sonrasında ortaya çıkan kimlik ve kültür çalışmalarındaki artışın 

etkisi önemli görülmektedir. Özellikle Claude Lévi-Strauss ve Mary Douglas gibi yapısal 

antropologlar tarafından yapılan ve yemeği kültürün bileşeni olarak kabul eden araştırmalar öne 

çıkmaktadır. 20. yüzyılın önde gelen antropologlarından Claude Lévi-Strauss (1969) 

gözlemlediği toplumların kültürel yapısından söz ederken yemeğin kültürel önemine vurgu 

yapmıştır. Yemeği kültürel olarak insanları birbirinden ayıran tıpkı dil gibi benzersiz kılan bir 

olgu olarak görmektedir. Farklı toplumlardaki bireylerin belleklerindeki kültürel kodları 

kullanarak mutfakta aynı yiyecek malzemelerini farklı pişirme teknikleri kullanarak yemeğe 
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dönüştürdüğünü, bu şekilde ortaya çıkan lezzetlerin her zaman kültürel alışkanlıklarla birlikte 

düşünülmesi gerektiğini ifade etmiştir.  

Mary Douglas da toplumların yemek yeme alışkanlıklarını inceleyerek yemeğin 

toplumsal yapılardaki işlevlerini irdelemiştir. Douglas 1975 yılında yayımladığı, “Yemeğin 

Şifresini Çözmek” adlı makalesinde toplumsal ilişkiler ekseninde yemeği incelemiş ve yemek 

yemenin çeşitli kodlardan oluştuğunu ifade etmiştir. Douglas’ın söylemiyle kodlara sahip her 

bir yemek toplumun hiyerarşik düzenine etki etmektedir. Toplumların yemek kültürleri 

içerisinde var olan örtülü veya açık kurallar ile belirtilen birtakım uygulamalar da yemeğin hem 

bireysel hem de toplumsal kimlik ile özdeşleştirilmesini sağlamaktadır. Ayrıca yemeğin grup 

içinde ya da grup dışında kalmayı yapılandırarak sosyal düzene etki ettiğini söylemektedir. Bu 

yolla belirli zamanlarda belirli yemekleri yiyen gruplar ait olduğu toplum içerisinde toplumsal 

kimliğini doğrulayabilmektedir. Buna göre yemek öncülüğünde toplum içinde sosyal bir grup 

oluşturan kişiler bir grubun üyesi olmanın hazzına ulaşmaktadırlar. Bu açıklamalar yemeğin 

aynı zamanda bir topluma aidiyet duyma ve birlikte hareket etme hissi yaratmasına işaret 

etmektedir.  

Bu bağlamda bir aile yemeği ya da tören için grup halinde bir araya gelip tüketilen 

yemekler sembolik değere sahiptir. İslam kültüründeki Ramazan ve Kurban Bayramı; Hristiyan 

inancındaki Halloween (Cadılar Bayramı), Easter Feast (Paskalya Bayramı), Christmas (Noel); 

Yahudilikteki Roş Aşana (Yılbaşı), Şavuot (Turfanda Bayramı), Şabat Günü (Dinlenme) vb. 

dini özel günlerde tüketilen törensel boyuttaki aile yemekleri ya da düğün, cenaze, mevlit gibi 

özel günlerde tüketilen yiyeceklerin sembolik anlamı vardır. Söz gelimi Kurban Bayram’ında 

“kavurma”, Şükran gününde “Hindi” bu şekilde sembolik anlamlara sahip olan ve insanları 

belirli nedenlerden ötürü bir araya getiren yiyeceklerdir. Böylece belirli zamanlarda belirli 

yemekler yiyerek yemeğe katılan bireyler de kendi toplumsal kimliğini doğrulamaktadır 

(Stoeltje, 2005). 

Claude Fischler (1988) yemek ve kimlik üzerine kaleme aldığı makalesinde insanların 

yemek yeme alışkanlıklarının onların bireysel kimliklerini ve toplumsal kimliklerini 

şekillendirdiğini söylemiştir. Toplumların yemek kültürünün onlara ayırt edici özellikler 

kazandırdığına dikkat çekmiştir. Toplumu oluşturan belirli bir insan grubu genellikle benzer 

sınıflandırmaları, ilgili uygulamaları ve temsilleri paylaşır. Ayrıca Fischler (1980) benzer 

şekilde din ve yemek arasındaki ilişkiye de değinmiştir. Musevi ve İslam dini uygulamalarına 

atıfta bulunarak dini inançların etkisinde yemek kurallarının toplumsal kimliği nasıl 

güçlendirdiğine dikkat çekmiştir. Yazara göre koşer kurallarının uygulanması, muhtemelen çok 

uzun yıllar boyunca Musevi dininde birleştirici iken helal yemek kuralları da İslam dini için 



 12 

kültürleşmeye ve hatta dış temaslara karşı bir koruma olarak insanların bir grup içinde 

gösterilmesine neden olmuştur.  

Öte yandan belli yemekler yerel, bölgesel veya ulusal olarak sunulan belli menşei yeri 

ile özdeşleştirilir ve ona ait olarak inşa edilir. Yerel ve bölgesel olanı, varsayıldığı şekilde 

vurgulama arzusu ulusların kendini yemek kültürleri üzerinden tanıtmasında bir araç haline 

gelmiştir. Söz gelimi Fransız mutfağı Fransa’nın ulusal kimliğinin bir parçasıdır. Klasik soğan 

çorbası, kiş, tart tatin ve kaz ciğeri gibi ürünler Fransız mutfağı ile birlikte anılmaktadır. Öte 

yandan Malezya, ulusal mutfak kimliğinin uluslararası düzeyde bilinirliğini arttırmak için 2009 

yılından beri düzenli olarak Londra’da Malezya pazarı kurar. Bu pazarlarda kızarmış pirinç 

pilavı “naşi goreng”, acılı noodle çorbası “laksa”, et, balık, tavuk gibi çeşitleri olan şiş kebabı 

“satay” ve benzeri Malezya ulusal yemekleri sunulmaktadır.  

Yemeğin kültür ve kimlik arasındaki yakın ilişkisinden doğan her iki kavramla da ilişki 

içerisinde olan gastronomik kimlik kavramı bu konuya bütüncül bir şekilde bakmaya yardımcı 

olmaktadır. Bu sebeple gastronomik kimliği açıklamak için öncelikle gastronomik kimliğin 

kavramsallaştırılması ve modelinin açıklanması, sonrasında bir araştırma değişkeni olarak yer 

aldığı ilgili çalışmaların incelenmesi gerekmektedir.  

1.2. Gastronomik Kimlik ve Boyutları 

Gastronomik kimlik bir bölgeye özgü yiyecek içecek kültürünü ifade etmek için 

kullanılan bir kavramdır. Aynı zamanda gastronomik kimlik bir bölgenin mutfak kültürünün 

oluşum sürecinde etkili olan unsurları bütüncül bir şekilde açıklayabilmektedir. Gastronomik 

kimlik konusunda literatürde var olan birçok çalışmada atıf yapılan öncü çalışmalardan biri 

2007 yılında Fox tarafından kaleme alınmıştır. Fox (2007) bu çalışmasında Hırvatistan’ın 

mutfak yönüyle arzulanan ve merak uyandıran bir destinasyona dönüşmesi için sahip olduğu 

gastronomik kimliğin değerini yeniden inşa etmesi gerektiğini öne sürmüştür. Gastronomik 

kimliğin değerini yeniden yaratmak için kullanılacak olan öğeler farklılaştırma, estetikleştirme, 

otantikleştirme, sembolleştirme, gençleştirme (eskiyi yeniden canlandırma) olarak 

sınıflandırmıştır. Yazara göre bu öğeleri itici güç olarak doğru kullanılabilen destinasyonlar, 

eğer sahip olduğu gastronomik kimliği benzersiz bir hikâye anlatımı yoluyla sunabilirlerse 

destinasyonun başarısına katkıda bulunabilir ve gastronomi turizminde rekabet avantajı elde 

edebilirler. Chang ve Mak (2018) gastronomik kimliği “destinasyon pazarlamacıları tarafından 

bir destinasyonun ideal olabilecek gastronomik özelliklerini temsil edebilen, keşfedilebilen ve 

yönetilebilir olan” şeklinde tanımlamaktadır. Fox’un (2007) gastronomik kimliğe yaklaşımı ve 

Chang ve Mak’ın (2018) yapmış olduğu tanıma göre gastronomik kimliğin destinasyonlar için 
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yönetilebilir bir olgu olarak görüldüğü anlaşılmaktadır. Dolayısıyla marka imajı yaratmaya 

çalışan destinasyonlar için gastronomik kimlik konusu ilgi çekici olmaktadır.  

Öte yandan gastronomik kimliğe ilişkin ilk kavramsal model önerisi Harrington (2005) 

tarafından yapılmıştır. Bu model bir bölgenin gastronomik kimliğinin nasıl oluştuğunu 

açıklamakta ve alanyazında konuyla ilgili yapılan çalışmalardan sıklıkla atıf almaktadır. 

Harrington bu model önerisini geliştirirken Danhi’nin (2003) mutfak kimliğine yönelik 

getirdiği tanımlara ve Rao ve arkadaşlarının (2003) Fransız gastronomisinde klasik mutfaktan 

yenilikçi mutfak akımına geçiş sürecinde mutfağın özelliklerine ilişkin yapmış oldukları 

sınıflandırmaya atıfta bulunmuştur. Harrington (2005) modelinde gastronomik kimliğin 

oluşumunda çevresel ve kültürel bileşenlerin etkisini tanımlamıştır. Bunun için yazar Dünya 

üzerinde farklı mutfak örneklerinden yola çıkarak bir bölgenin gastronomik kimliğine ilişkin 

etkili pek çok öğeyi bu model üzerinden sınıflandırmıştır. Şekil 1.1’de Harrington’ın (2005) 

çalışmasında sunduğu faktörlere yer verilmektedir. Buna göre gastronomik kimlik modelinde 

çevresel unsurlar olarak iklim, mikro iklim, coğrafya, yerel ürünler, değişikliklere uyum sonucu 

oluşan yeni ürünler şeklinde sıralanırken; kültürel unsurlar tarih, etnik çeşitlilik, deneme 

yanılma, yetenekler, yenilikler, gelenekler, inanç ve değerler şeklinde ifade edilmiştir. Bu 

modele göre gastronomik kimlik tat profilleri, görgü kuralları, tarifler, malzemeler ve teknikler 

gibi bileşenlerden oluşmaktadır. Bu bileşenlerin niteliği ve bir bölge için bir araya gelmesini 

belirleyen ise kültür ve çevrenin etkisidir. Bu model aynı zamanda yerel yemek ve içeceklerin 

nerede, nasıl, ne zaman ve neden tüketildiğini anlamak için de bir kavramsal çerçeve 

sunmaktadır. 

Çevrenin Etkisi 

Gastronomik kimliğin oluşumuna etki eden önemli iki faktörden biri olan ve dış 

çevrenin genel bir tanımına dikkat çeken çevre etkisinden bahsedildiğinde iklim, mikro iklim, 

yerel malzemeler ve daha sonradan bölge şartlarına adapte olabilen ürünlerin gastronomik 

kimliğe olan etkisi anlaşılmaktadır (Harrington, 2005). Bir yerin coğrafi özellikleri o yerde 

yetiştirilen/üretilen tarımsal ve hayvansal ürünler için belirleyici bir faktördür. Bölgeye hakim 

olan iklim, gece ile gündüz arasındaki sıcaklık farkı, yıl boyu hissedilen sıcaklık ortalamaları 

ve arazi yapısı gibi faktörler, söz konusu bölgede neyin ekilip biçildiğini etkilemektedir. 

Çevresel etkiler yemeklerde kullanılacak malzemelerin türlerini (et, tahıl, meyve, sebze süt 

ürünleri vb.) kalitesini ve bulunabilirliğini etkiler. Söz gelimi eğer söz konusu alan denizlere ya 

da tatlı su kaynaklarına erişime izin veriyorsa su ürünleri de beslenme düzeninin önemli bir 

parçası haline gelebilmektedir (McNamara ve Surina, 2005). 
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Şekil 1.1 Gastronomik Kimlik Modeli (Harrington, 2005) 

Bölgenin coğrafi şartlarına bağlı olarak gerek tarım gerekse hayvancılığın ne düzeyde 

geliştiği aynı zamanda insanların neyi ne kadar yediği üzerinde önemli etkiye sahiptir. Söz 

gelimi Rusya dünyanın en büyük ülkesi olmasına rağmen ekilebilir tarım alanları oldukça 

sınırlıdır. Rusya'nın Kuzey Kutbu'na ekvatordan daha yakın olması nedeniyle gastronomik 

kimliğinde soğuk hava şartlarında yetişebilen ürünler öne çıkmaktadır. Genel olarak Rusya ile 

ilişkilendirilen yiyecekler lahana, pancar, patates gibi kış sebzeleri, taze ve kurutulmuş sosisler 

iken ekmek olarak da siyah ekmek beslenmenin temel kaynağını oluşturmaktadır. Lahana son 

derece çok yönlü bir sebzedir ve çorbalarda, güveçlerde, salatalarda, dolmalarda ve 

garnitürlerde kullanılmaktadır. Coğrafyanın kısıtlı imkanları ile kendine özgü bir mutfak yapısı 

ortaya çıkmıştır. Öyle ki bir Rus deyimi olan Rus ulusal mutfak kimliğini anlatmak üzere 

sıklıkla kullanılan deyim de, "shchi ve kasha bizim yemeğimizdir" veya " yediğimiz şey lahana 

çorbası ve yulaf lapasıdır " anlamına gelen "щи да каша - пища наша" (shchi da kasha - 

pishcha nasha) bize çevre koşullarının gastronomik kimliğe ne derece etki ettiğini 

göstermektedir (Dronin ve Kirilenko, 2008). 

Rusya gibi bir kuzey ülkesiyle kıyaslandığında Akdeniz ülkelerinin beslenme tipinde 

yer alan yiyeceklere bakıldığında çeşitliliğin daha fazla olduğu söylenebilir. Ancak bazı 

yiyecekler vardır ki bölgenin gastronomik kimliğini tanımlamada öne çıkmaktadır. Gerçekten 

de günümüzde “Akdeniz diyeti” denilince akla zeytinyağı, balık, makarna, tahıllar, baklagiller 
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gibi besinlerin yanı sıra canlı renkleriyle taze meyve ve sebzeler de gelmektedir (Sikalidis vd., 

2021). Çeşitlilik, tazelik, sağlık, kalite, sadelik tüm bu sıfatlar Akdeniz bölgesindeki insanların 

ne yediğini ve nasıl yediğini tanımlayan anahtar kelimeler olarak öne çıkmaktadır (Davis vd., 

2015). Coğrafi şartlar açısından bu iki birbirine zıt bölge çevresel faktörlerin gastronomik 

kimlik üzerinde ne derece önemli bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla 

çevresel unsurlar bir bölgede yetişen gıda hammaddelerini belirlediği için gastronomik kimliğin 

oluşumunda önemli bir role sahiptir (McNamara ve Surina, 2005).  

Kültürün Etkisi 

Gastronomik kimlik modeli kültürün etkisini tanımlarken bölgenin tarihsel sürecinin 

dikkate alınması, bölgeden bölgeye taşınan yiyecekler ve teknikler, gelenekler, etnik çeşitlilik, 

inanç sistemleri ve zaman içinde geliştirilen mutfak teknikleri gibi unsurların incelenmesi 

gerektiğini göstermektedir. Tüm bu öğeler yemeklerin çeşitliliğini, aroma-lezzet biçimlerini, 

yemek pişirme tekniklerini, pişirme işlemi için kullanılan araç-gereçleri, yiyeceklerin saklanma 

biçimlerini, yemeğin ne zaman ne şartlarda nasıl sunulması gerektiği gibi birçok unsuru 

şekillendirerek bölgenin gastronomik kimliğinin özgünleşmesinde rol oynamaktadır. 

Sömürgecilik ve göçler tarihi boyunca yaşanan hareketliliğin yemek kültürü üzerindeki 

etkisini yaşayan pek çok bölge bulunmaktadır. Göç yoluyla yeni bir bölgeye ulaşan insanlar 

beraberlerinde kendi yemek kültürlerini de getirmişlerdir (Belge, 2001). Söz gelimi Amerikan 

mutfak kültürünün gelişimi dışarıdan göçle gelen Avrupalıların etkisi ile şekillenmiştir. 

Bölgeye yapılan göçlerin etkisi ile mutfağın çeşitliliği artmıştır. Amerika Birleşik Devletleri 

çok farklı etnik toplulukların birlikte yaşadığı bir ülkedir. Tarihi boyunca aldığı göçler farklı 

yiyecek ve pişirme tekniklerinin bölgeye taşınmasına ve bir potada eritilerek füzyon 

mutfakların oluşmasına sebep olmuştur. Öyle ki İngiliz, İspanyol, Fransız, Afrikalı ve diğer 

tüm etnik gruplar birbirlerinin yiyeceklerini tatmışlar ve yemek tariflerinden etkilenmişlerdir 

(Gabaccia, 2009). Örneğin koloniyal dönem öncesinde New England olarak adlandırılan 

ABD’nin kuzey doğusunda bulunan bölgeye İngiliz koloni gruplarının yerleştirilmesiyle 

bölgede yapılan yemeklerde deniz mahsullerinin kullanımı artmıştır. Aynı zamanda tencere 

yemekleri (mısır-fasülye yahnisi, midye yahnisi, kuru fasülye vb.) pişmeye başlamıştır (Yarış 

ve Durlukaya, 2015). Öte yandan özellikle güneyinde tarımın gelişim göstermesiyle birlikte 

bölgede daha fazla iş gücüne ihtiyaç duyulması Afrika’dan daha fazla kölenin getirilmesine 

sebep olmuştur. Afrikalılar çalıştırılmak üzere geldikleri yere yaşadıkları yerden pirinç ve 

bamya gibi beslenmelerindeki temel yiyecekleri beraberinde getirerek bu bölgede yetiştirmiştir.  
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Türk mutfak kültürünün oluşumunda da kronolojik olarak Orta Asya, Selçuklu, Osmanlı 

ve Cumhuriyet dönemi süreçleri günümüz beslenme alışkanlıkları, sofra düzeni ve mutfaklarda 

kullanılan teknikler üzerinde etkili olmuştur (Güler ve Olgaç, 2010). Bu hususta özellikle 

savaşlar ve coğrafi olarak geniş alanlara yayılmanın sonucunda yeni malzemeler ile tanışma ve 

yaşanan farklı kültürel etkileşimler, başta Arnavut, Bulgar, Ermeni, Rum, Yahudi, Süryani, 

Çerkez ve Girit toplulukları olmak üzere çok farklı etnik grupların etkisiyle Türk mutfağının 

şekillenmesine ve böylelikle çok katmanlı bir gastronomik mirasın oluşmasına imkân 

sağlamıştır (Arı, 2010).  

Bir bölgede etnik çeşitliliğin fazla olması, o bölgede yetişen ve kullanılan 

malzemelerden çok çeşitli kombinasyonlarda yemek yapılmasına ve farklı pişirme teknikleri ve 

sunumların kendini göstermesine olanak tanımaktadır. Aynı zamanda bir yöreye ait mutfağın 

özelliklerini yansıtan mutfak görgü kurallarına da etki etmektedir (Danhi, 2003). Öte yandan 

çeşitli inanç sistemleri yediğimiz ya da yemediğimiz yiyecek ve içecekler için kurallar 

koyabilmektedir (Douglas, 1972). İslam dininde Kuran iyi-temiz besinleri helal, murdar olan 

besinleri haram olarak nitelendirmiştir. İnsan kendine verilen bedeni sağlıklı tutmakla da 

görevlendirilmiştir. Sağlığa zarar verebilecek besinler ve sarhoşluğa sebep olanlar da men 

edilmiştir. Musevi dininde ise kan, boğularak öldürülen hayvan eti, rızk olarak kullanılmak 

üzere özel olarak kesilmemiş hayvan eti, domuz, pagan tanrılara adanarak kesilmiş hayvan eti 

yasaklanmıştır. Dini inançlar içerisinde farklı sebeplerle yiyeceklere değişik ritüellerle 

sembolik anlamlar da yüklenmektedir. Örneğin Japon kültüründe pirinç dini bayramlarda 

Tanrıya şükran duymak ve onurlandırmak için yapılan ritüellerde çeşitli pratiklerde yer alarak 

karşımıza çıkmaktadır. 

Yiyecek malzemeleri kullanıldıkları ülkenin ya da bölgenin mutfak kültürü içerisinde 

pişirme teknikleri ve pişirme işlemi için kullanılan araç gereçlerin farklılaşması ve/veya lezzet 

verici diğer malzemelerin çeşitliliği ile birlikte farklı yemeklere dönüşebilir (Sabbağ ve Boğan, 

2019). Bu durumda bölgeler arası kültürel farklıklar etkili olmaktadır. Örneğin yüzyıllardır 

Akdeniz bölgesinin temel gıda maddelerinden biri olan nohut Güney Fransa'da un haline 

getirilerek “socca” adı verilen kreplerin yapımında kullanırken Fas'ta “tajine” yapmak için 

baharatlar, kuzu eti ve sebzelerle haşlanarak tüketilmektedir. Yine nohut Lübnan'da tahin, 

limon ve sarımsakla karıştırılarak “humus” olarak tüketilirken Suriye'de ise baharatlar, domates 

sosu, patlıcan ve kabakla birlikte pişirilerek “musaqaa” adı verilen bir güveç yemeği yapımında 

kullanılmaktadır. Tüm bu yemekler adı geçen ülkelerin gastronomik kimliğinde öne çıkan 

yemeklerdir. Bu yemeklerin her biri temelde aynı malzemenin ülkelerin kendi kültürel mutfak 

bilgisinin etkisiyle yorumlanmasına dayanmaktadır.  
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1.2.1. Gastronomik Kimlik Üzerine Yapılan Çalışmalar 

Literatür incelendiğinde gastronomik kimlik kavramını ele alan çalışmalarda 

gastronomik kimlik ve yöresel ürünler (Srivastava ve Patnaik, 2024; Başat vd., 2017; Köşker 

vd., 2018; Ören vd., 2021), destinasyon marka imajı (Akbulut ve Yazıcıoğlu, 2020; Suna ve 

Alvarez, 2021; Şahin, 2023), coğrafi işaretli ürünler (Durlu vd., 2013; Suna ve Uçuk, 2018; 

Özkan, 2019), kültürel miras (Bayram, 2018; Lin vd., 2021; Oğan, 2024), gastronomi turizmi 

(Fox, 2007; Nebioğlu, 2017; Akyol, 2018; Mercer ve Song, 2020), gastronomik imaj (Frochot, 

2003; Karim 2006; Chang ve Mak, 2018), gastronomik kimliğin kaynakları (Suna ve Alvarez, 

2019), gastronomik kimlik ve kültür (Del Pozo Arana ve Miranda, 2022), gastronomi müzeleri 

(Baycar, 2022) gibi konuların ele alındığı görülmektedir. İlgili çalışmalardan yola çıkarak bir 

bölgenin gastronomik kimliğinin hangi bileşenler tarafından oluştuğu, hangi faktörlerin 

gastronomik kimliğin inşasında etkili olduğu, hangi paydaşların gastronomik kimliğin yeniden 

inşası, korunması, sürdürülmesi ve tanıtılması üzerinde etkili olduğu araştırmalara konu 

edinildiği anlaşılmaktadır (Richards, 2021).  

Literatürde gastronomik kimlik kapsamında bugüne kadar yapılmış olan araştırmalar 

incelendiğinde çalışmaların büyük bir kısmının Harrington’ın gastronomik kimlik modelini 

kavramsal bir çerçeve olarak konu edindiği ve destinasyon bağlamında gastronomik kimliği 

meydana getiren farklı unsurları belirlemeye odaklandığı anlaşılmaktadır (Lin vd., 2011). 

Dahası çalışmalarda sıklıkla gastronomik kimlik modeline atıfta bulunularak bir destinasyonun 

gastronomik imajının inşa edilmesi ve tanıtılması gibi konulara eğilim gösterildiği 

anlaşılmaktadır. Söz gelimi Akbulut ve Yazıcıoğlu (2020) Konya’nın marka imajının 

oluşumunda gastronomik kimliğin etkisini belirlemeye çalışmışlardır. Bu hususta yerel halk ve 

bölgeye gelen ziyaretçiler tarafından verilen yanıtlara göre, etli ekmek ve bamya çorbası 

Konya’nın marka imajına en yüksek düzeyde etki eden gastronomik ürünler olarak 

belirlenmiştir. Ayrıca araştırma sonucunda elde edilen bulgular gastronomik kimliğin şehrin 

marka imajının oluşumunda etkili olduğunu ve rakip destinasyonlardan farklılaşmasını 

sağladığını ortaya koymaktadır. 

Nebioğlu (2017) Alanya’nın mutfak kültürünü konu edindiği çalışmasında gastronomik 

kimlik modelinden faydalanarak Alanya’ya özgü gastronomik kimlik unsurlarını ortaya 

koymuştur. Gerçekleştirdiği çalışmada nitel araştırma yönteminden faydalanarak Alanya 

mutfağı ile ilgili erişilebilen basılı ve elektronik dokümanların incelemesini gerçekleştirmiştir. 

Alanya’nın gastronomik kimliğinde yer alan unsurları ortaya koyarak bu unsurların 

gastronomik turizm ürünü olarak kullanımının gelişme safhalarının sistematik biçimde 

sınıflandırılmasını sağlamıştır. Araştırma bulgularına göre Alanya’nın gastronomik kimliğinin 
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öne çıkan unsurlarının gastronomi turizminde çeşitliliği artırma potansiyeline sahip olduğunu 

ve bu unsurların turizme kazandırılmasının destinasyonun çekiciliğine önemli ölçüde katkı 

sunabileceğini ifade etmiştir. Diğer taraftan Köşker ve arkadaşları (2018) Karadeniz Ereğli’de 

yetişen bölgeye has bir ürün olan Osmanlı Çileği’nin ilçenin gastronomik kimlik bağlamında 

taşıdığı kültürel ve ekonomik değerini ortaya koymayı amaçlamışlardır. Nitel araştırma 

yöntemine dayalı olarak gerçekleştirilen bu çalışmada yarı yapılandırılmış görüşme tekniği 

kullanılarak üreticiler, ilgili kurum temsilcileri ve yerel halk ile görüşmeler gerçekleştirilmiştir. 

Yazarlar gastronomik bir ürün olarak Osmanlı Çileği’nin yerel halkın mutfak kültüründeki 

kullanım yerleri ve taşıdığı sembolik anlamlar ile bölge halkı için önemli bir ürün olduğunu 

söylemişlerdir. Ayrıca Osmanlı Çileği’nin gastronomik bir ürün olarak ön plana çıkarılmasının 

destinasyon pazarlamasına katkı sağlayabileceği bulgusunu elde etmişlerdir.   

Mevcut literatüre rağmen gastronom�k k�ml�ğe atfed�len önem ölçüsünde konuyu 

kapsamlı b�r şek�lde ele alan kavramsal ya da amp�r�k çalışmaların yeters�zl�ğ� d�kkat 

çekmekted�r. Bu bağlamda gastronomik kimliği bir araştırma değişkeni olarak inceleyen ve 

diğer değişkenlerle ilişkilendirerek araştırma modeline dahil eden çalışmaların sayısının 

n�speten düşük olduğu görülmüştür. Öyle k� literatürde gastronomik kimlik üzerine yapılan 

çalışmalarda farklı paydaş gruplarının gastronomik kimliğe ilişkin algılamalarını inceleyen 

yalnızca birkaç çalışmaya rastlanılmıştır (Lin vd., 2011; Lai vd., 2018; Suna ve Alvarez, 2019). 

Lai ve arkadaşları (2018) tarafından yapılan çalışma turistik bir destinasyon olan 

Avustralya’nın gastronomik kimliği, destinasyon yetkilileri tarafından oluşturulan tanıtım 

materyallerini içerik analizine tabi tutarak ve yerel paydaşların görüşüne başvurarak 

karşılaştırmalı bir şekilde incelemiştir. Bu çalışma öncelikli olarak Avustralya’nın gastronomik 

kimliğini oluşturan unsurları belirlemeyi ve ayırt edilebilir bir gastronomik imajın gelişimi için 

bir kavramsal yapı ortaya koymayı hedeflemiştir. Çalışmada gastronomik kimliği oluşturan 

unsurlar “coğrafi yönler”, “yemek kültürü”, “yaşam tarzına ilişkin beklentiler ve yemek”, 

“yemek kalitesi”, “yemek yeme yerleri ve yemek aktiviteleri”, “yemeğin deneyimsel değeri” 

olmak üzere altı boyutlu bir yapıda sınıflandırmıştır. Araştırmada bu altı boyutlu yapı 

kullanılarak yerel paydaşların ve destinasyonda var olan pazarlamacı kuruluşların bölgenin 

gastronomik kimliği hakkındaki algıları değerlendirilmiştir. Araştırmacılar gastronomik 

kimliğin destinasyon pazarlamacıları tarafından nasıl tanıtıldığı ve yerel paydaşlar tarafından 

nasıl algılandığı arasındaki farkları belirlemişlerdir. Bulgulara göre yerel paydaşlar 

destinasyonun gastronomik kimliğine ilişkin unsurları bölgenin kültürel mirasının bir parçası 

olarak görürken, destinasyon pazarlamacıları gastronomik kimliği tanıtmaya ve küresel olarak 

rekabet edebilen bir destinasyon imajı çizmeye daha fazla odaklanmaktadır. Lai ve arkadaşları 
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(2018) tarafından yapılan bu çalışma gastronomik kimliği hem farklı paydaşlar tarafından 

irdelemesi hem de gastronomik imaj kavramıyla ilişkilendirmesi yönüyle kendisinden sonra 

yapılan çalışmalar için kavramsal yapı sunmaktadır.  

Suna ve Alvarez (2019) Lai ve arkadaşları (2018) tarafından yapılan çalışmadan 

yararlanarak Gaziantep şehrinin gastronomik kimliğini oluşturan unsurları belirlemeye 

çalışmıştır. Çalışmada şehrin gastronomik kimliği turist ve yerel halk bakış açısından 

incelenmiştir. Gastronomik kimliği “yemek kültürü ve bilinirlik”, “yiyecek kalitesi”, “yiyecek 

satış noktaları” ve “gastronomik etkinlikler” olmak üzere dört boyutlu bir yapı ile ölçmüşlerdir. 

Araştırma bulgularına göre gastronomik kimliğin yiyecek kalitesi ve gastronomik etkinlikler 

boyutlarına ilişkin turist ve yerel halk algılamalarında farklılıklar tespit edilmiştir. Buna göre 

yerel halktan bireyler şehirde sunulan yiyecek kalitesi ve gastronomik etkinliklerin çeşitliliği 

konusunda daha olumlu bir algılama sergilemiştir. Bu durumda yerel halkın şehrin gastronomik 

etkinlikleri konusunda daha fazla bilgi sahibi olmaları ve şehir restoranlarının yiyecek 

kalitesinin turistlerin beklentisini karşılamamasının etkili olabileceğinden bahsetmişlerdir.  

Suna ve Alvarez’in (2021) yürüttükleri diğer bir çalışma yine UNESCO Yaratıcı 

Şehirler Ağı'na gastronomi alanında Türkiye’den kabul edilen ilk şehir olma özelliğini taşıyan 

Gaziantep şehrinde gerçekleştirilmiştir. Çalışma gastronomik kimliğin destinasyonun marka 

imajına etkisini amprik olarak, destinasyonun hem talep hem de arz tarafını temsil eden dört 

farklı paydaşın (turistler, yerel halk, turizm sektöründe çalışanlar ve öğrenciler) bakış açısıyla 

irdelemektedir. Gaziantep’in gastronomik kimliğinin ölçülmesinde “yemek kültürü”, “yiyecek 

kalitesi”, “mutfak aktiviteleri” olmak üzere üç boyutlu bir ölçek kullanılmıştır Çalışma 

gastronomik kimliğin her bir boyutunun destinasyonun marka kimliğine ne ölçüde katkıda 

bulunduğunu ayrıntılı olarak incelemektedir. Araştırma bulgularında yiyecek kalitesinin şehrin 

marka imajı oluşumunda tüm paydaşlar tarafından önemli bir unsur olarak değerlendirildiğini, 

ancak yerel halk için daha yüksek bir öneme sahip olduğunu ortaya koymaktadır. Bu araştırma, 

gastronomik kimliğin boyutlarının destinasyon bağlamında farklılaşması ve destinasyonun 

gastronomik kimliğinin marka kimliğine katkısının çeşitli paydaşlar tarafından 

değerlendirilmesi gerektiği fikrine ampirik olarak destek sağlamaktadır. Araştırmacılar bu 

çalışmada konuya arz ve talep yönüyle yaklaşmalarını Sosyal Kimlik Teorisiyle 

gerekçelendirmişlerdir. Buna göre gastronomik kimliğe olan duygusal yakınlık, özdeşleşme ya 

da değer algısı paydaşın kimliğine göre değişiklik gösterebilmektedir. 
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Sosyal Kimlik Teorisi  

1970’lerin sonlarında Tajfel ve Turner tarafından ileri sürülen Sosyal Kimlik Teorisi 

gruplar arası ilişkileri ve grup üyeliğini ele alan bir sosyal psikoloji kuramıdır (Hogg ve 

Abrams, 1988). Bireyin grup içerisindeki davranışlarının grup ile özdeşleşme ve aidiyet 

üzerinden nasıl şekillendiğini açıklamada teorik çerçeve sunar. Turner’a (2010) göre bireyin 

kendisiyle özdeşleştirdiği ya da aidiyet hissettiği gruplar iç grup olarak tanımlanırken, bu 

aidiyetin dışında kalanlar ise grup dışı olarak değerlendirilmektedir. Bununla birlikte bireyin 

ait olduğu toplumun ortak değerlerinin kendi kimliğini oluşturma sürecinde belirleyici bir unsur 

olduğunu söylemektedir (Tajfel ve Turner, 1979). Bireylerin kendi kimliklerini toplumsal 

kimliğin sahip olduğu değerler ve gelenekler aracılığıyla inşa ettiğini ve grup içindeki 

davranışlarında toplumsal kimliğinin etkili olduğunu savunmaktadır. Bu teoriden farklı 

disiplinlerde yürütülen çalışmalarda yaygın bir biçimde yararlanılmaktadır. Pazarlama alanında 

insanların belirli markaların ürünleri ile nasıl özdeşleşebileceğini açıklamada yararlanılmakta 

olup, tüketicilerin bu markalar aracılığıyla kendilerini belirli bir sosyal gruba ait hissetmeleri 

ve bu aidiyet duygusu ile marka tercihlerini nasıl şekillendirdikleri temel alınmaktadır 

(Bhattacharya ve Sen, 2003). Turizmde ise Sosyal Kimlik Teorisi turistlerin kendilerini 

destinasyonda tüketim tercihleri aracılığıyla nasıl ifade edebileceklerini (Ekinci vd., 2013) ve 

marka tercihlerini açıklamak üzere markalaşma çalışmalarında kullanılmaktadır (Rather, 2018).  

Sosyal Kimlik Teorisi bireyin gastronomik kimliğine ilişkin davranışlarının yalnızca 

bireysel kimliğinin bir tercihi olmasının yanı sıra, bireyin bir gruba aidiyet duyma ve o grubun 

değerlerini önemli görmesiyle ilişkilendirilmesinde teorik olarak çerçeve sunmaktadır. Şöyle ki 

gastronomik kimlik yerel halktan bireyler açısından yalnızca bir beslenme biçimini değil aynı 

zamanda onların toplumsal belleğinin önemli bir parçasını oluşturan kültürel değerleri de 

kapsamaktadır. Bireyin yerel yiyecekleri üretme ya da tüketme gibi davranışlarının arkasında 

toplumsal kimliğin sahip olduğu kültürel değerler etkili olabilmektedir. Söz gelimi bireyin 

mutfak kültürüne ait olan yiyecekleri tüketme tercihinin arkasında yiyeceğin lezzeti ya da 

sağlığı için fayda sunan yönlerinin yanında, o yiyeceğin kendi yemek kültürü içerisindeki 

işlevsel ve sembolik değerlerinin de etkisi söz konusu olabilmektedir (Fischler, 1988). 

Dolayısıyla yerel halkın kendi gastronomik kimliği olan ilişkisi onların bir gruba aidiyet 

duygusunun pekiştirilmesinde ve kültürel değerlerinin devamlılığının sağlanmasında etkin bir 

rol oynamaktadır. Yerel halktan bireylerin gastronomik kimliğine olan yakınlığı bireysel 

kimliği ile toplumsal kimliğinin ne kadar örtüştüğü ile ilişkili olmaktadır. Dolayısıyla bu 

ilişkinin düzeyinin bireyin gastronomik kimliğine ilişkin yiyecekleri üretme ya da tüketme ve 
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yiyecek ile ilgili uygulamaları sürdürme gibi davranışlarına yansıması beklenmektedir (Suna 

ve Alvarez, 2021). 

Öte yandan gastronomik kimlik geçmişten aktarılan unsurları içermesi sebebiyle miras 

niteliği taşımaktadır. Dolayısıyla bu noktada gastronomik kimliğin topluluklar için taşıdığı 

anlam ve önemi doğru bir şekilde ele alabilmek üzere miras kavramına ilişkin detaylar 

vermenin faydalı olacağı düşünülmektedir. Bu doğrultuda gastronomik kimliği daha ayrıntılı 

bir şekilde ele alabilmek için gastronomik miras kavramına başvurulmasının konunun 

aktarılmasında faydalı olacağı düşünülmektedir. Bu nedenle miras kavramına daha geniş bir 

çerçevede bakabilmek için öncelikle kültürel miras kavramının kapsamının sunulması önemli 

görülmektedir. 

1.3. Kültürel Miras 

Miras terimi, geçmişten kalan ve gelecek nesillere aktarılabilen şeylere karşılık gelen 

bir ifadedir. Türk Dil Kurumu’na göre miras “bir neslin kendisinden sonra gelen nesle bıraktığı 

şey” olarak tanımlanmaktadır. Harvey'e (2001) göre miras toplum genelinde kimlik, güç ve 

otorite üreten, kültürel süreç içerisinde oluşturulan şeylerdir. Kültürel miras ise geçmişten 

günümüze insanlık tarafından üretilen ve geleceğe aktarılan, toplumsal belleğin sürekliliğini 

sağlayan somut ve soyut değerler bütünü şeklinde ifade edilmektedir (Kurin, 2007). Somut 

kültürel miras toplumda üretilen, korunan ve nesiller arası aktarılan fiziksel eserleri ifade 

etmektedir. Örnekler arasında geleneksel binalar, anıtlar ve sanat eserleri vb. fiziken görünür 

varlıklar bulunmaktadır. Buna karşılık somut olmayan miras sözlü ve uygulamalı olarak 

aktarılan gelenekler, sahne sanatları, danslar, yemek, geleneksel bilgi ve beceriler vb. şeyleri 

içermektedir.  

Kültürel mirasın önemine ilişkin hazırlanan ilk yazılı metin 1964 tarihli Venedik 

Tüzüğü’dür (Vecco, 2010). Bu tüzük kültürel mirasın sadece fiziksel varlıkların kendisini değil 

aynı zamanda bu varlıkların çevresel, kültürel ve toplumsal bağlarıyla birlikte korunması 

gerektiğini savunmaktadır. Venedik Tüzüğü zamanla diğer uluslararası belgeler ve 

anlaşmalarla desteklenerek kültürel mirasın korunmasına dair uluslararası düzeyde bir çerçeve 

oluşturmuştur. Venedik Tüzüğü’nün kabulünden sonra Birleşmiş Milletler Eğitim, Bilim ve 

Kültür Örgütü (UNESCO) tarafından 1972 yılında Paris'te imzalanan "Dünya Kültürel ve 

Doğal Mirasının Korunmasına Dair Sözleşme” kültürel varlıkların sahip olduğu miras ve 

özgünlük değerinin yaşatılması ve korunmasını insanlığın ortak görevi olarak nitelendirmiş ve 

kabul etmiştir. Bu sözleşme ile sözü geçen kültürel varlıklar ve koruma ile ilgili unsurlar “Tarih, 

sanat ve bilim bakımından evrensel değere sahip mimari eserler, buralarda yer alan resimler 
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ve yazılar, arkeolojik karakterli yapılar, mağaralar, harabeler ve bunlarla bütünlük kazanan 

doğal çevre…” olarak belirlenmiştir. Bu durum UNESCO’nun koruma altına alınması gereken 

kültürel varlıklara ilişkin listelerinin insanlığın somut mirası (obje/nesne; mimari yapılar) 

odağında geliştiğini göstermektedir. Ancak sözleşmede kuşaklar tarafından sözlü yollarla 

aktarılan kültürel mirasın yaşatılmasına yönelik tanımların ve kültür tanımının eksikliği çeşitli 

aydınlar tarafından eleştirilmiştir (Öcal, 2013). Bu eleştirilerin hızlı bir şekilde yükselmesiyle 

birlikte 1972 yılında imzalanan sözleşme kapsamının dışında kalan diğer kültürel unsurların 

nasıl korunacağına yönelik toplantılar (1973 yılında Bolivya Deklarasyonu) düzenlenmiştir. Bu 

hususta diğer önemli bir toplantı sonrasında Nara Belgesi (1994, Japonya) ile yerellik, özgünlük 

(otantizm), kültürel çeşitlilik vb. özellikleriyle insanlığın kolektif hafızasını oluşturan tüm 

yönlerin tanınması ve somut miras yapıları gibi somut olmayan mirasın taşıdığı değerlerin ve 

bilginin korunması gerekliliğine dikkat çekilmiştir. Nitekim sonrasında Somut Olmayan 

Kültürel Mirasın Korunması Sözleşmesi 2003 yılında Paris’te kabul edilmiştir.  

Somut Olmayan Kültürel Miras aynı zamanda UNESCO tarafından “yaşayan miras” 

olarak adlandırılmaktadır. Sözleşme küreselleşmenin kültür üzerinde yarattığı homojenleştirici 

etki karşısında ulusal, bölgesel ve yerel kültürel mirasın somut olmayan unsurlarının 

yaşatılmasını hedeflemektedir. Somut olmayan kültürel miras kültürel süreçler içerisinde 

insanlığın ürettiği hikayeler ve masallar, müzik ve kutlamalar, halk hekimliği, el işçiliği, mutfak 

sanatları ve yerel mimari bilgisi vb. şeyleri kapsamaktadır (Kurin, 2007). İlgili literatür 

incelendiğinde otantizm, kimlik, inanç yapısı, kültürel homojenleşme, etnosentrizm gibi 

kavramların miras çalışmalarında öne çıktığı dikkat çekmektedir (Keillor ve Hult, 1999). 

Özellikle otantizm kültürel mirasın somut ve soyut niteliğindeki tüm unsurlarının 

değerlendirilmesinde öne çıkan bir kavramdır (Chhabra vd., 2003). Bu bağlamda otantizmin 

önemine Nara Belgesi (1994, Japonya) ile dikkat çekilmiştir. Buna göre devam eden kültürel 

geleneklerin gerçekleştirildiği yerlere ve miras öğelerinin özgünlüğüne odaklanılmıştır. Burada 

yerin anlamı sosyal ve kültürel değerlerin, anıların, duyguların oluşturulduğu ve aktarıldığı 

alanlar olarak ifade edilmektedir (Devine-Wright ve Lyons, 1997). 

İnsanlığın Somut Olmayan Kültürel Miras Temsili Listesine 2010 yılında gastronomi 

alanından “Fransa Gastronomik Öğünü” ve “Geleneksel Meksika Yemeği”, üç sene sonrasında, 

2013 yılında “Akdeniz Diyeti” (Kıbrıs, Hırvatistan, İspanya, Yunanistan, İtalya, Fas ve Portekiz 

ülkeleri tarafından ortak başvuru dosyası) ve “Washoku-Japon Geleneksel Yemek Kültürü” 

kabul edilmiştir. Gastronominin somut olmayan kültürel miras olarak kabul edilmesi yemek 

kültürünün (bu çalışmada gastronomik kimliğinin) toplumsal hafızada yaşatılması gereken 

önemli bir unsur olduğu anlayışına dayanmaktadır. Hem gastronomi alanından listeye dahil 
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olan ilk örnekler olduğu için hem de iki farklı kültür özelinde konuya bakmamıza imkan 

vereceği için Fransız Gastronomi Öğünün ve Geleneksel Meksika Yemeğinin listeye dahil 

edilmesinde öne çıkan özelliklerden bahsetmenin gastronominin miras ile olan ilişkisini 

anlamamıza yardımcı olabileceği öngörülmektedir.  

Fransız toplumu sahip olduğu gastronomik kimliği kültürel mirası olarak görmekte ve 

kendi kimliklerinin bir parçası olarak nitelendirmektedir. Fransızların gastronomik öğünü, 

doğumlar, düğünler, doğum günleri, yıldönümleri, başarılar ve buluşmalar gibi bireylerin ve 

grupların hayatlarındaki önemli anları kutlamak için kullanılan geleneksel sosyal bir 

uygulamadır. İnsanları iyi yemek yeme ve içmenin tadını çıkarmak için bir vesileyle bir araya 

getiren şenlikli bir yemektir. Bu öğünde yemeklerin belli bir sırayla tüketilmesi, lezzetleri, 

birbiri ile eşleşen ürünlerin seçilmesi, yerel ürünlerin satın alınmasının önceliklendirilmesi, 

yemeğin şarapla eşleştirilmesi, sofra düzeninin kuralları, masada bulunan ürünleri koklamak ve 

tatmak gibi belirli eylemler yer alır. Fransız Gastronomik Öğününün listeye dahil edilmesinde 

bu yemek aktivitesinin insanları bir araya getirerek aile ve sosyal gruplar arasında güçlü ilişkiler 

kurmasına olanak vermesinin ve insanlarda aidiyet duygusunun kazandırması ve toplumsal 

kimliğin oluşmasındaki rolünün altı çizilmiştir (UNESCO, 2010). 

Geleneksel Meksika Yemeği ise toplumun kültürel kimliğinin merkezinde ve kuşaktan 

kuşağa aktarılan bir dizi uygulamaları barındırmaktadır. Geleneksel Meksika yemeği, çiftçiliği, 

asırlık becerileri, mutfak tekniklerini, ritüelleri, gelenek ve görenekleri içeren kapsamlı bir 

kültür modeli olarak görülmektedir. Öyle ki ekim zamanından hasata, hasattan hazırlık, pişirme 

ve nihayetinde tüketime kadar kolektif katılım mümkün olmaktadır.  Geleneksel mutfak bilgi 

ve becerileri sözlü anlatım yolu ile eski zamanlardan bugünlere kadar korunarak aktarılmıştır. 

Göllerin üzerine kurulan ekin adacıklarında tarım yapılması, yiyeceklerin besleyici değerini 

arttıran pişirme yöntemleri, öğütme taşları ve taş havanlar gibi mutfak eşyaları toplum 

hayatında önemli bir role sahiptir. Kültürel miras özelliğindeki söz konusu gelenekler aynı 

zamanda doğal mirasın da bir parçasıdır. Gastronomik kimliğinin temelinde ise mısır, fasülye, 

kabak ve acı biber yer alır. Ölüm ve kutlama şölenlerinde yemekler sembolik anlamlar 

yüklenerek tüketilir. Kadınların bir araya gelerek sahip oldukları bilgileri ve teknikleri 

kullanması toplumsal bağlarının güçlenmesine, yerelde ve ulusalda daha güçlü kimlik inşa 

edilmesine katkı vermektedir (UNESCO, 2010).  

Bu bağlamda Somut Olmayan Kültürel Miras Listesinde gastronominin toplumdaki 

sembolik rolüne, topluma kimlik kazandırmasına, özgünlüğüne ve geçmişten gelen bir özelliğe 

sahip olmasına vurgu yapıldığı görülmektedir (Lupton, 2008). Aynı zamanda gastronomik 

mirasın bir yerin ya da topluluğun tarihi ve kültürel kimliği ile olan bağlantısına da dikkat 
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çekilmektedir.  Dolayısıyla gastronominin içinde barındırdığı kültürel değerler itibariyle somut 

olmayan kültürel mirasın önemli bir bileşeni olarak nitelendirildiğini söylemek mümkün 

görünmektedir (Timothy, 2016). Bu hususta kültürel miras ve gastronomi arasındaki ilişkinin 

farklı araştırmacılar tarafından gastronomik miras kavramı ile ifade edildiği görülmektedir. Bu 

hususta yapılan tanımlamalara göre gastronomik miras; 

• Bir nesilden diğerine aktarılan, sık sık veya belirli kutlamalarda tüketilen, belirli bir 

teknikte üretilen, doğanın döngüsüne bağlı olan ve doğal olarak işlenen, duyusal 

özellikleri nedeniyle ayırt edilebilen, belirli bir yerel alan, bölge veya ülke ile 

ilişkilendirilen ürünler (Vanhonacker vd., 2010). 

• Bir yerel alan, bölge veya ülkenin yeme-içme biçimleri (Barrère vd., 2012). 

• Ülke mutfağının yerel malzemeleri kullanılarak pişirilen ulusal yemekler (Matviyiv, 

2014). 

• Sosyallik, kimlik, gelenekler ve değişim, doğaya saygı gibi farklı unsurların bileşiminin 

sonucunda üretilen yemekler ve uygulamalar şeklinde ifade edilebilmektedir (Molina 

vd., 2016). 

Diğer taraftan McCoy (2012) gastronomik mirası bir yere, zamana ve bireye bağlı 

olduğu için tanımlanması zor amorf bir kavram olarak görmektedir. Yazara göre bir bölgenin 

gastronomik mirası toplumun geçmişinden aktarılan, onların yaşam tarzı ile bütünleşen tarımsal 

ve hayvansal ürünleri, bu ürünlerin yetiştirilmesi, işlenmesi ve tüketilmesi arkasındaki sözlü 

anlatıları ve gelenekleri de içermektedir. Dolayısıyla gastronomik miras, yalnızca yemeklerin 

kendisini değil, aynı zamanda üretim biçimlerini, tüketim pratiklerini, geleneklerini ve bu 

geleneklere atfedilen değerleri de kapsamaktadır (Santich, 2012).  

Literatür incelendiğinde somut olmayan kültürel miras çalışmalarının son yirmi yıl 

içerisinde giderek yaygınlaşmasına rağmen (Kurin, 2007; Labadi, 2013; Xue vd., 2019; Olalere, 

2019; Qiu vd., 2022) somut olmayan kültürel miras olarak gastronomi alanında yapılan 

çalışmaların (Van Westering, 1999; Vanhonacker vd., 2010; Alonso, 2013; Rivza vd., 2022; 

Filipiak-Florkiewicz vd., 2022) sayısının nispeten yetersiz kaldığı görülmektedir. Bu 

doğrultuda gastronomik miras konusunun kimlik inşası ve aidiyet duygusu (Bessière, 1998; 

Everett ve Aitchison, 2008; Türker ve Çelik, 2014), turizm (Richards, 2002; Sims, 2009; Van 

Westering, 1999; Rivza vd., 2022; Pivarski, 2023), sürdürülebilirlik (Tellström vd., 2006), 

gastronomik ürünler (Bayram, 2018; Şimşek, 2021), gastronomik kimlik (Timothhy ve Ron, 

2013; Ramli vd., 2013) gibi konular ile ilişkilendirilerek incelendiği göze çarpmaktadır. Bu 

kapsamda gastronomik miras kavramının ağırlıklı olarak gastronomi turizmin gelişiminin 

teşvik edilmesinde kavramsal çerçevenin bir parçası olarak kullanıldığı ya da çeşitli bölgelerde 



 25 

gastronomik ürünlerin tanıtılması ve yaşatılmasına yönelik farkındalık geliştirmeyi amaçlayan 

çalışmalarda ele alındığı görülmektedir.  

 Söz gelimi gastronomik mirası turizm ile ilişkilendiren çalışmalarda, genellikle 

geleneksel yiyeceklerin kültürel miras değeriyle birlikte turistler açısından otantik deneyim 

unsuru olarak kullanımının ele alındığı görülmektedir (Richards, 2002; Sims, 2009). Bu hususta 

gastronomik mirasın ekonomik boyutu da yerel üretim sistemlerinin desteklenmesi ve kırsal 

kalkınma üzerindeki olumlu etkileri bağlamında incelenmektedir (Ray, 1998; Kizos ve 

Iosifides, 2007). Öte yandan Bessière (1998) gastronomik mirasın yerel kimlik ve kültürel 

aidiyetin şekillenmesinde önemli bir rol oynadığına, Fischler (1988) ise gastronomik mirasın 

yaşatılmasının toplumsal hafızanın ve kültürel devamlılığın sağlanmasındaki önemine vurgu 

yapmaktadır. Bu çalışmalarda aynı zamanda gastronomik miras olarak öneme sahip 

gastronomik ürünlerin gelecek kuşaklara aktarılması yoluyla toplumun kültürel hafızasının 

yaşatılması ve toplumsal kimliğin güçlenmesine olanak sağladığı vurgulanmaktadır. Mirri ve 

arkadaşları (2016) ise gastronomik mirasın gelecek kuşaklara aktarımında yalnızca geleneksel 

yemeklerin tarifleri değil, aynı zamanda bu yemeklerin hazırlanışı, sunumu ve tüketimi gibi 

süreçlerin gözlemlenmesi ve bu süreçlere katılımın önemine vurgu yapmaktadır. Bayram 

(2018) çalışmasında Denizli'nin gastronomik bir ürünü olan Günbalının tanıtımının 

gastronomik mirasın sürdürülebilirliğine katkı verebileceğini, Şimşek (2021) ise Sivas’a özgü 

gastronomik bir miras olan kelle yemeğinin üretim sürecini ve tüketimini inceleyerek bu 

geleneksel ürünün yaşatılmasına yönelik farkındalık oluşturmayı amaçlamıştır. Bu doğrultuda 

literatürdeki mevcut çalışmalara göre gastronomik mirasın kültürel, ekonomik ve politik 

yönleriyle dinamik bir yapıya sahip olduğunu söylemek mümkün görünmektedir (Lu ve Fine, 

1995; Long, 2004). 

Öte yandan literatürde gastronomik kimlik ve gastronomik mirasın genel olarak birbirini 

tamamlayan yönleriyle kavramsallaştırıldığı da dikkat çekmektedir (Ramli vd., 2016; Lin vd., 

2021; Pivarski vd., 2023). Bu hususta önceki kuşaklar tarafından oluşturulan gastronomik 

kimliğin yaşatılması ve gelecek kuşaklara aktarılması gastronomik miras olarak ifade 

edilebilmektedir. Ramli ve arkadaşları (2016) tarafından Malezya’da Klang Vadisi etrafında 

çeşitli alt etnik kültürlerin birlikte yaşadığı bir bölgede gerçekleştirilen çalışmada gastronomik 

mirası belirleyen unsurlar bölgenin gastronomik kimliği ile ilişkilendirilerek incelenmiştir. 

Araştırmacılar gastronomik mirası belirleyen unsurları tarihsel değer, geleneksellik ve 

otantizm, yaygın yiyecekler, lezzet ilkeleri, pişirme teknikleri, sofra düzeni, çeşitlilik ve 

ortaklık, süreç ve teknoloji olarak toplam sekiz boyutta değerlendirmiştir. Ancak tüm bunların 
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dışında gastronomik mirasın onaylanması/belgelendirilmesi ve gastronomik kimliğin 

korunması arasındaki ilişkiye dair literatürde yapılmış ampirik çalışmaya rastlanılmamıştır. 

Gastronomik mirasın korunması sadece geçmişi korumak anlamında değil küreselleşme 

tehditi karşısında yerel, bölgesel ve ulusal olanın kimliğinin korunması gerekliliğine vurgu 

yapmaktadır (Richards, 2002). Öyle ki özellikle kentselleşmenin yüksek olduğu yerlerde hızlı 

tüketim alışkanlıkları, mevsime bağlı kısıtlılıkların büyük oranda ortadan kalkması ne zaman, 

nasıl, neyin tüketileceğinde modern toplum öğretilerin etkileri, yemeğe kolay yollardan ulaşma 

gibi etkenler yemeğin barındırdığı geçmiş kuşaklardan alınan kültürel kodların kesintiye 

uğramasına sebep olabilmektedir (Fischler, 1980). Bu hususta bireylerin yemek tercihlerinde 

içinde bulunduğu toplumun kültürel alışkanlıklarının etkisinin ortadan kalkması, yemek kültürü 

yoluyla gelecek nesillere aktarılan diğer birtakım kültürel değerlerin unutularak kaybolmasına 

sebep olabilir. Bu hususta gastronomik mirasın korunması ulusal ve bölgesel düzeyde alt 

kültürlerin varlığının sürekliliğinin sağlanmasına, toplumsal kimliklerinin güçlenmesine ve 

özgünlüğüne katkı sağlamaktadır (Graham ve Howard, 2008; UNESCO, 2010).  

Gastronomik mirasın gelecek nesillere aktarılmasında yerel halkın davranışları ve yerel 

düzeydeki topluluk çalışmaları özel bir öneme sahiptir (Dedehayır, 2008). Bu görüş 

UNESCO’nun 2003 tarihli Somut Olmayan Kültürel Mirasın Korunması Sözleşmesi’nin yerel 

halkın mirasın korunması ve yaşatılması süreçlerine doğrudan katılımının önemine işaret eden 

ilkeleriyle de örtüşmektedir. Gastronomik mirasın yerel halk tarafından olumlu algılanması 

durumunda yerel ekonomiye katkı sağlayan turizm faaliyetlerinin gelişimini desteklediği 

bilinmektedir (Richards, 2002). Ancak bu bağlamda yerel halkın gastronomik mirasa yönelik 

tutumları ve bu tutumların mirasın korunmasındaki rolü üzerine kapsamlı araştırmaların sınırlı 

kaldığı görülmektedir (Du Cros ve Salazar, 2012). 
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GASTRONOMİK İMAJ, OTANTİZM VE DAVRANIŞSAL NİYET 

2.1. İmajın Tanımı ve Önemi 

İmaj, bireylerin bir nesneye karşı geliştirdikleri hislerinin ve düşüncelerinin zihinlerinde 

meydana getirdiği algılar bütünü olarak tanımlanabilmektedir (Zey ve Ferrel, 1981). İmaj, 

bireyin nesne hakkındaki edindiği bilgi kaynaklarına ilişkin bilişsel değerlendirmeleri ve 

duygularına ilişkin duygusal değerlendirmeleri sonucunda oluşmaktadır. Bireyin içinde 

bulunduğu ortamda kurduğu sosyo-kültürel hayatı, önyargıları, deneyimleri ya da reklam 

kanalları gibi bir dizi yollarla biriktirdiği verilerin imaja konu olan öğeye ilişkin zihinlerinde 

meydana getirdiği sonuçla ilgili bir algıdır.  

İmaj çok farklı alanlarda kullanılabilen dinamik ve çok yönlü bir kavram olarak 

görülmektedir (Rao, 1994). İmaj kavramı sosyal psikoloji, tüketici davranışı, pazarlama ve 

turizm gibi çeşitli disiplinlerde kapsamlı bir şekilde araştırılmaktadır (Elliot vd., 2011; Lin vd., 

2011; Mak, 2011; Ren ve Blichfeldt, 2011). Söz gelimi pazarlama alanında tüketicinin satın 

alma davranışlarını etkileyen önemli bir faktör olarak incelenmektedir. Buna göre insanların 

satın alma kararları nesnenin fiziksel özelliklerinin amaca uygunluğunun yanında bireysel 

değerleriyle ne kadar uyuştuğuyla da ilgili olmaktadır (Dobni ve Zinkhan, 1990). Bu durum 

tüketicilerin satın alma davranışlarında imajın rolüne işaret etmektedir. İmaj hakkındaki 

değerlendirmeler olumlu ya da olumsuz olabilir (Robins, 1999). Dolayısıyla markaların 

tüketicilerde olumlu imaj algılaması oluşturmak için dikkat etmesi gereken konular önem 

kazanmaktadır. Öte yandan imaj yoğun bir rekabetin yaşandığı turizm sektörü için de turistlerin 

seyahat tercihlerini yönlendirmesi sebebiyle önemli bir konu olarak öne çıkmaktadır (Baloğlu 

ve McCleary, 1999). Destinasyonların çekiciliklerinin tanıtımı ve pazarlanmasında bir araç 

olarak kullanılmaktadır. Turizm literatüründe bu olgu çoğunlukla destinasyon imajı üzerinden 

kavramsallaştırılmaktadır.  

2.1.1. Destinasyon İmajı 

Destinasyon imajı, turistlerin bir destinasyonun sahip olduğu özelliklere ilişkin 

değerlendirmelerinin sonucunda destinasyona dair hislerinin ve zihinlerinde oluşan 

izlenimlerin bütünü olarak tanımlanabilmektedir (Hunt, 1975). Turistlerin seyahat kararlarında 

destinasyon imajı önemli bir etkiye sahiptir. Turizm literatüründe destinasyon imajı uzun 

yıllardır araştırılan bir konu olmuştur (Echtner ve Ritchie, 1991; Fakeye ve Crompton, 1991). 
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Literatürde destinasyon imajının bileşenleri, sınıflandırılması, oluşumu, öncülleri ve 

ardıllarının incelenmesi öne çıkan araştırma konuları arasındadır.  

Destinasyonun imajı bilişsel ve duygusal olmak üzere iki bileşenden oluşmaktadır. 

(Baloğlu ve McCleary, 1999). Bilişsel imaj, kişilerin bir destinasyon hakkındaki içsel ya da 

dışsal enformasyon kaynaklarından elde ettikleri bilgiler yoluyla destinasyonun özelliklerine 

ilişkin oluşturdukları algılarını ifade etmektedir (Crompton, 1979; Gartner, 1993; Gallarza vd., 

2002; Pike ve Ryan, 2004). Burada içsel enformasyon kaynakları bireylerin kendi hayatında 

edindiği bilgi ve deneyimleri, dışsal enformasyon kaynakları ise çeşitli tanıtım ve pazarlama 

araçları yoluyla elde edilen bilgileri ifade etmektedir (Karim ve Leong, 2008; Yılmaz ve 

Özdemir, 2015). Öte yandan duygusal imaj, bireyin destinasyona ilişkin duyguları veya 

hislerini içermektedir (Belk, 1978; Dichter, 1985). Duygusal imaj sonucunda kişinin algılaması 

iyi, heyecan verici, rahatlatıcı gibi olumlu değerlendirmeler ya da kötü, sıkıcı, tedirgin edici 

gibi olumsuz değerlendirmelerle belirlenir. Turistlerin zihninde bilişsel ve duygusal imajın 

etkileşimiyle destinasyona dair genel imaj algılaması oluşmaktadır (Gartner, 1993; Baloglu ve 

Brinberg, 1997). Genel imaj algılaması özellikle kişinin gelecekteki destinasyon taleplerinde 

ve karar süreçlerinde etkili olmaktadır (Kim ve Richardson, 2003).   

Literatürde destinasyon imajının yansıtılan ve algılanan imaj şeklinde sınıflandırıldığı 

görülmektedir. Yansıtılan imaj destinasyon tarafından çeşitli bilgi ve medya kanalları 

kullanılarak oluşturulmaktadır. Bu yolla potansiyel ziyaretçilerin zihinlerinde o yer hakkında 

olumlu fikirler ve imgeler oluşturmak amaçlanır (Lin vd., 2011). Destinasyon pazarlamacıları 

potansiyel ziyaretçilerin ilgisini çekebilmek için televizyon yayınları (belgeseller, filmler, 

şovlar vb.), tanıtım videoları, broşürler, web sitesi ve sosyal medya araçları gibi kanalları 

kullanarak destinasyon imajını şekillendirmeye çalışmaktadır. Söz gelimi seyahat acenteleri, 

tur operatörleri ve internet/sosyal medya araçlarını kullanarak gerçekleştirdikleri amaçlı tanıtım 

faaliyetleri ile destinasyonun sahip olduğu özelliklere ilişkin olumlu bilgiler sunarak bireylerin 

destinasyonu ziyaret etme kararı almalarına etki etmeye çalışmaktadırlar (Choi vd., 2007).  

Algılanan imaj kavramı turizm araştırmalarında ve tüketici davranışı modellerinde 

yaygın bir şekilde incelenmektedir (Chon, 1990). Algılanan imaj turistler, destinasyon 

pazarlamacıları, yerel halk gibi turizm paydaşlarının bir destinasyona ilişkin enformasyonel ya 

da deneyimsel yollarla edindikleri izlenimler sonucunda zihinlerinde oluşan algılar bütünü 

olarak tanımlanabilmektedir. Algılanan imajın oluşumunda destinasyon tarafından tanıtım 

araçları kanalıyla oluşturulan yansıtılan imaj doğrudan etkili olmaktadır (Fakeye ve Crompton, 

1991). Algılanan imaj destinasyona seyahat gerçekleşmeden önce, seyahat esnasında ve 

sonrasında şekillenebilir. Algılanan imaj neticesinde bireylerin bir yer hakkındaki 
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izlenimlerinin o yere gerçekleşen ziyaretlerinde oluşan hoşnutluklarını ve tutumlarını 

şekillendirebildiği ifade edilmektedir. Bu açıdan bakıldığında algılanan imajın özellikle 

turistlerin destinasyon seçimini yönlendiren önemli bir unsur olduğu görülmektedir (Ab Karim 

ve Chi, 2010). 

Literatürde destinasyon imajının oluşumunda hangi faktörlerin etkili olduğu 

anlaşılmaya çalışılmıştır (Echtner ve Ritchie, 1993; Yang vd., 2009). İmajı etkileyen faktörler 

arasında bilgi kaynakları ve kişisel faktörler yer almaktadır. Buna göre turistlerin geçmiş 

seyahat deneyimleri, seyahatten beklentileri, sosyo-demografik özellikleri gibi kişilik 

özellikleri de destinasyon imaj algılamasına etki etmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Öte 

yandan destinasyon imajının oluşumu erken dönem çalışmalarda ayrıntılı olarak incelenmiştir. 

İlgili literatürde destinasyon imajının oluşumunu açıklamaya yönelik geliştirilmiş birçok model 

önerisi vardır (Gunn, 1989; Fakeye ve Crompton, 1991; Echtner ve Ritchie, 1993; Gartner, 

1993). Genellikle bu modelller seyahat öncesi, esnası ve sonrası süreçleri dikkate alarak 

destinasyon imajının oluşumunu açıklamaya çalışmaktadır. Söz gelimi Gunn (1988) belli bir 

destinasyona gerçekleştirilen seyahat deneyiminin destinasyon imajının oluşumuna etkisini 

yedi aşamada inceleyerek açıklamaktadır. Buna göre destinasyon imajının oluşumunun birinci 

aşamasında, destinasyon hakkında bilgi kaynakları olarak bireylerin yakın çevresi, ailesi 

yoluyla edindiği bilgiler, geçmişte izlediği filmler ya da okuduğu kitaplar etkili olmaktadır. Bu 

aşama, herhangi bir pazarlama faaliyetine ilişkin bilişsel unsurlara maruz kalınmadığından bu 

organik imaj oluşumu olarak da adlandırılmaktadır. İkinci aşamada ise destinasyona ilişkin 

seyahat broşürleri, ticari tanıtım videoları, sosyal medya içerikleri, seyahat acenteleri gibi bilgi 

kaynakları kullanılmaktadır. Bu aşamada elde edilen bilgiler yoluyla birinci aşamada oluşan 

imajın değişmesi ve uyarılmış imaj oluşumu söz konusudur. Üçüncü aşamada seyahate çıkma 

kararı, dördüncü aşamada destinasyona seyahatin gerçekleştirilmesi, beşinci aşamada 

deneyimleme, altıncı aşamada seyahatten geri dönüş gerçekleşmektedir. Son olarak yedinci 

aşamada ise organik imaj ve uyarılmış imaj süreçlerinin sonunda elde edilen bilgiler ve 

seyahatte yaşanan deneyimlerin sonucunda destinasyonun genel imajı oluşturulmaktadır. Yani 

organik imaj ve uyarılmış imaj destinasyon seçimine karar verme süreçlerinde etkili olurken, 

her ikisinin de etkisi ve seyahat deneyimi sonucunda oluşan deneyimlerin bir araya gelmesi 

destinasyona ilişkin genel imajı ortaya çıkarmaktadır (Fakeye ve Crompton, 1991). Bu şekilde 

bireysel deneyimlerin de etkisiyle oluşan genel imaj turistlerin bir sonraki destinasyona karar 

verme süreçlerini ve davranışsal niyetlerini etkilemektedir (Baloğlu ve McCleary, 1999; Beerli 

ve Martin, 2004). 
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Diğer bazı araştırmalar ise destinasyon imajının öncüllerine dair incelemelerde 

bulunmaktadır. Bu hususta motivasyon (Chen ve Xiao, 2013; Tang vd., 2022), aşinalık (Kim 

vd., 2019), turist deneyimi (Xia vd., 2018), sosyal medya (Park ve Lee, 2022), kültürel 

çekicilikler (Beerli-Palacio ve Martin-Santana, 2018), otantizm (Zhao vd., 2024), kültürel 

yakınlık (Xu, 2024), yiyecek deneyimi (Choe ve Kim, 2018; Hsu ve Scott, 2020), gastronomik 

imaj (Lai vd., 2019) gibi değişkenler ile destinasyon imajı arasındaki ilişki açıklanmaya 

çalışılmaktadır. Öte yandan turistlerin davranışlarında, ziyaret sırasında ve sonrasında etkili 

olması sebebiyle (Baloğlu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004) araştırmacılar tarafından 

destinasyon imajının ardılları olan değişkenler üzerine de araştırmalar gerçekleştirilmiştir. Bu 

hususta destinasyon imajının algılanan değer (Aliman vd., 2014) memnuniyet (Song vd., 2013; 

Chen ve Li, 2018), tekrar ziyaret niyeti (Phillips vd., 2011; Stylos vd.,2016), başkalarına tavsiye 

etme niyeti (Bigne vd., 2001), turist deneyimi (Kim vd., 2012; Ghaffari vd., 2018), deneyimin 

hatırlanabilirliği (Kim, 2018), sadakat (Zhang vd., 2014) gibi ardıl değişkenler ile ilişkisinin 

incelendiği görülmektedir. 

Destinasyon imajı destinasyonun sahip olduğu doğal güzellikler, iklim özellikleri, 

konaklama ve eğlence mekanları, festivaller, alışveriş imkanları, politik ve ekonomik faktörler, 

kültürel çekicilikler, alt yapı, ulaşım, restoranlar ve yiyecek gibi bileşenlerden oluşmaktadır 

(Gallarza vd., 2002; Beerli ve Martin 2004; Pike ve Ryan, 2004; Chi ve Qu, 2008). Söz konusu 

bu unsurlardan destinasyon imajının ölçümünde yararlanıldığı görülmektedir. İlgili 

çalışmalarda diğer unsurların yanı sıra gastronominin destinasyonun çekiciliğine verdiği katkı 

da öne çıkmaktadır (Scarpato, 2002). Bir destinasyonun sahip olduğu gastronomik varlıklar 

ziyaretçilerin destinasyon seçiminde ve karar verme süreçlerinde etkili olmaktadır (Boyne ve 

Hall, 2004; Du Rand vd. 2003). Öyle ki destinasyonun yerel yiyecekleri, yerel restoranları, 

ödüllü şef restoranları, sokak lezzetleri, yiyecek festivalleri gibi gastronomik varlıkları turistik 

deneyimin önemli bir motivasyon kaynağı olarak görülmektedir (Ritchie vd., 2011). Bu sebeple 

gastronomik deneyim yaşamak için bir yerden bir yere seyahat eden turistler gastronomi 

turizminin de bir sektör olarak büyümesini sağlamıştır. Öte yandan son yıllarda yapılan 

akademik çalışmalarda da destinasyonun gastronomik ürünlerine ilişkin imaj, destinasyon 

imajına katkı vermenin ötesinde kendi başına öne çıkan bir kavramsal yapı olarak önem 

kazanmaktadır. Bu bağlamda Karim ve Chi (2010), Lertputtarak (2012), Nelson (2016), Peštek 

ve Činjarević (2014) gibi araştırmacılar gastronomik imajı destinasyon imajı kavramından 

uyarlayarak genişletmişlerdir. 
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2.1.2. Gastronomik İmaj Kavramı 

Gastronomik imajın literatürde destinasyon imajından ayrı bir değişken olarak ele 

alınmasıyla birlikte bu alanda yapılan çalışmaların sayısının da hızlı bir şekilde artış gösterdiği 

dikkat çekmektedir. Mevcut literatür incelendiğinde araştırmacıların ağırlıklı olarak 

gastronomik imajı kavramsallaştırmaya, boyutlarını belirlemeye turist ve diğer destinasyon 

paydaşlarının gastronomik imaj algılamalarını ölçümlemeye yönelik değerlendirmelerde 

bulunduğu görülmektedir (Choe ve Kim, 2018; Karim ve Chi, 2010; Lai vd., 2020; 

Lertputtarak, 2012; Seo vd., 2017; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Pappas vd., 2022). 

Literatürde gastronomik imaj kavramının yanı sıra yiyecek imajı (Lertputtarak, 2012; Ab Karim 

vd., 2009), mutfak imajı (Lai vd., 2019), gastronomik turizm imajı (Wang, 2015), yerel mutfak 

imajı (Peštek ve Činjarević, 2014) gibi kavramların da kullanıldığı görülmektedir. Bu çalışmada 

gastronomik kimliğe ilişkin ürünleri daha iyi ifade etme olanağı tanıması ve literatürde de 

yaygın olarak kullanılması nedeniyle gastronomik imaj kavramını kullanmanın daha kapsamlı 

ve açıklayıcı olabileceği öngörülmektedir.  

Bir bölgenin gastronomik imajının oluşumunda bölgenin gastronomik kimliği ile ilgili 

öğeler öne çıkmaktadır. Söz gelimi yerel yiyecekler, yerel mutfak kültürü ve lezzetler, 

restoranlar, yemek atölyeleri, gastronomi müzeleri, çiftlikler, tadım etkinlikleri, pazarlar gibi 

gastronomik deneyimi oluşturan ürünler veya alanlar bölgenin gastronomik imajının 

değerlendirilmesine etki etmektedir (Du Rand vd., 2003; Boyne ve Hall, 2004). Gastronomik 

imajın tanımına ilişkin öneriler sunan araştırmacılar bulunmaktadır. Söz gelimi Lertputtarak 

(2012) gastronomik imajı turistlerin bir destinasyonda sunulan yiyeceklerin kendisi ve 

sunulduğu çevrenin (restoran) algılanması şeklinde tanımlanmaktadır. Peštek ve Činjarević 

(2014) ise gastronomik imajı, bir destinasyonda sunulan yiyeceklerin nitelikleri ve 

destinasyonda yaşanılan gastronomik deneyim ile ilgili turistlerin algılamalarını yansıtan çok 

boyutlu bir olgu olarak tanımlamaktadır. Gastronomik imajın tanımının yapıldığı çalışmalarda 

ağırlıklı olarak turist bakış açısına yapılan vurgunun öne çıktığı görülmektedir. Az sayıda 

çalışma gastronomik imajı destinasyonun diğer turizm paydaşlarının bakış açısıyla ele alarak 

değerlendirmelerde bulunmaktadır (Leong vd., 2012; Lai vd., 2018; Suna ve Alvarez 2019). 

Dolayısıyla alan yazında gastronomik imaj ile ilgili var olan tanımlamaların eksik olduğunu 

söylemek mümkün görünmektedir. Öyle ki turist bakış açısıyla yapılan incelemeler 

gastronomik imaja ilişkin tek yönlü bir anlayış sunmaktadır. Paydaşın türü ve destinasyona olan 

fiziksel ve kültürel yakınlığı göz önünde bulundurulduğunda diğer turizm paydaşlarının 

gastronomik imaja ilişkin değerlendirmelerinde farklılaşma olması beklenen bir durumdur. 

Dolayısıyla turist bakış açısıyla yapılan incelemelere ek olarak yerel halk, restoran işletmecileri, 
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şefler, üreticiler, yerel yönetimler ve turizm yöneticileri gibi diğer paydaşların da destinasyonun 

gastronomik kimliğine ilişkin imaj algılamasının anlaşılması konunun daha kapsamlı bir 

çerçevede ele alınmasını sağlayacaktır. 

Gastronomik imajın ilgili alan yazında çok boyutu bir yapı olarak kavramsallaştırıldığı 

görülmektedir. Bu bağlamda yapılan araştırmaların büyük bir kısmında farklı boyutların etkisi 

değerlendirilerek gastronomik imaj algılamasının belirlenmeye çalışıldığı görülmektedir. 

Araştırmalarda yerel malzemeler, dışarda yemek alanlarının (restoranlar, sokak yiyecekler, 

pazarlar vb.) çeşitliliği ve niteliği, atmosfer, gıda hijyeni, yiyeceğin duyusal özellikleri (lezzet, 

görünüm, koku, tazelik ve doku), sağlık ve beslenme gibi boyutların öne çıktığı görülmektedir 

(Hjalager ve Corigliano 2000; Lin vd., 2011). Söz gelimi Lertputtarak (2012) Tayland’ın 

gastronomik imajının turistlerin destinasyon seçimi, memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetlerine 

olan etkisini incelemek üzere yürüttüğü araştırmasında gastronomik imajı çok genel olarak 

“restoran” ve “yemek” olmak üzere iki boyutlu bir yapı kullanarak incelemiştir. Bir başka 

çalışma da Peštek ve Činjarević (2014) tarafından Bosna-Hersek'in gastronomik imaj 

algılamasını ölçümlemek üzere gerçekleştirilmiş ve gastronomik imaj “yemeğin benzersizliği 

ve kültürel mirası”, “yemeğin kalitesi ve fiyatı”, “yemeğin beslenme ve sağlık yararları” ve 

“yemeğin duygusal imajı” şeklinde dört boyutlu bir yapı kullanarak incelemiştir. Öte yandan 

Seo ve Yun (2015) Kore mutfağının gastronomik imajını “güvenlik ve kalite”, “çekicilik”, 

“sağlık”, “kültür”, “sanat” ve “duygusal” olmak üzere altı boyutlu bir yapı kullanarak 

değerlendirmiştir. İspanya ve Slovenya'nın yerel mutfaklarının karşılaştırılmasını konu edinen 

bir başka çalışmada ise söz konusu bölgelerin gastronomik imajı “geleneksel yemekler”, 

“yemek kalitesi”, “yenilikçi yemekler”, “fiyat değeri”, “hizmet”, “yemek atmosferi” ve 

“olanaklar” olmak üzere yedi boyutlu bir yapı kullanılarak değerlendirilmiştir (Sanchez-

Cañizares ve Castillo-Canalejo 2015). Bu bağlamda ilgili literatürde var olan çalışmalardan 

gastronomik imajı oluşturan boyutların araştırmanın bağlamı ve bölgenin kültürel yapısına göre 

değişiklik gösterebildiği anlaşılmaktadır (Lai vd., 2017). 

Destinasyon imajında olduğu gibi gastronomik imajın oluşumunda da enformasyonel 

ve deneyimsel unsurlar etkili olmaktadır. Buna göre bir destinasyonun gastronomik imajının 

değerlendirilmesinde paydaşın edindiği içsel ve dışsal enformasyon kaynakları ve geçmiş 

deneyimlerinin etkisi söz konusu olmaktadır. Gastronomik imaj destinasyonun sahip olduğu 

gastronomik kimliğe ilişkin unsurların imajın bilişsel ve duygusal bileşenlerinin etkisiyle 

bireylerin zihninde meydana getirdiği algı sonucunda oluşmaktadır (Chang ve Mak, 2018). 

Gastronomik imajın bilişsel bileşeni, gastronomik kimliğin somut ve soyut özelliklerine ilişkin 

enformasyona dayalı öznel değerlendirmelerle oluşan inanışları ifade etmektedir (Lai vd., 
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2017).  Buna göre destinasyona ait yerel yiyecekler, restoranlar, pazar yerleri gibi unsurlar 

gastronomik kimliğin somut özellikleri arasında iken yiyeceğin kültür ve kimlikle 

ilişkilendirilen sembolik anlamlar, ritüeller ve gelenekler gibi unsurlar soyut özellikleri arasında 

değerlendirilmektedir. Öte yandan gastronomik imajın duygusal bileşeni ise genellikle 

sembolik ve deneyimsel değerlerden oluşmaktadır (Keller, 1993). Buna göre sembolik değerler 

ile turistlerin yiyeceklerin sosyalleşme işlevlerinden elde ettikleri faydalar (Brown vd., 2010), 

deneyimsel değerlerle ise otantik mutfakları keşfetme, yeni bir kültürle tanışma ve öğrenme, 

yiyeceklerin lezzetinden haz alma gibi yiyecek tüketimi üzerinden elde ettikleri kazanımlar 

ifade edilmektedir (Sims, 2009). Gastronomik imajın duygusal bileşeni genellikle yaşanan 

deneyim sonrasındaki yiyecek tüketimine ilişkin memnuniyet, heyecan, keyif gibi olumlu veya 

olumsuz duyguları içerebilmektedir. Gastronomik imajın bilişsel bileşenlerine ait niteliklerin 

nispeten kolay ve anlaşılır şekilde ölçülebilir olması ve davranışsal niyeti daha fazla 

şekillendirmesi sebebiyle ana akım yazında yapılan çalışmalarda kullanımının daha fazla öne 

çıktığı görülmektedir (Chi vd., 2013; Ab Karim ve Chi, 2010; Seo vd., 2017; Tsai ve Wang, 

2017; Toudert ve Bringas-Rábago, 2019).  Ancak imajın karmaşık ve öznel bir olgu olması 

nedeniyle tek başına bilişsel imajı ölçmenin yeterli olmayacağı görüşünü savunan 

araştırmacılar da vardır (Stern ve Krakover, 1993; Baloglu ve Bringberg, 1997; Beerli ve 

Martin, 2004; Peštek ve Činjarević, 2014).  

Bir destinasyonun gastronomik imajı turistlerin destinasyon tercihi açısından önemli bir 

yere sahiptir (Okumuş vd., 2007; Henderson, 2009; Lin vd., 2011). Bu bağlamda gastronomik 

imajın destinasyon imajına vermiş olduğu katkı özellikle gastronomi ile yakından ilgilenen 

turistler için önem arz etmektedir. Öyle ki yemek ve yemekle ilişkili faaliyetler üzerinden 

deneyim arayışında olan bu turistler için destinasyonun mutfağını deneyimlemek seyahati 

destekleyici bir deneyim olmasının ötesinde temel bir motivasyon unsuru olarak görülmektedir 

(Quan ve Wang, 2004). Aynı zamanda seyahat sırasında ziyaret edilen bölgeye ait yiyecekleri 

tüketmek yerel kültürle kurulabilecek bağ nedeniyle de turistler için potansiyel bir araç olarak 

görülmektedir (Hjalager ve Richards, 2002). Dolayısıyla bu tür bir motivasyonla hareket eden 

insanların destinasyon tercihlerinde gidilen yerin gastronomik imajı belirleyici olmaktadır. Bu 

bağlamda turistler seyahatlerini henüz gerçekleştirmeden önce ya da gerçekleştirdikten sonra 

destinasyon hakkında gastronomik imaj algılamasına sahip olabilmektedir. Buna göre seyahati 

gerçekleştirmeden önce enformasyonel kaynaklar, seyahat gerçekleştikten sonra ise hem 

enformasyonel hem de deneyimsel kaynaklar gastronomik imaj algılamasının oluşumunda etki 

göstermektedir. Hatta bir yerin gastronomik imajı ile ilgili olarak turist bakış açısıyla yapılan 

değerlendirmelerde turistin kendi milliyetinin ve dolayısıyla kültürel geçmişinin de 
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gastronomik imaj algılaması üzerinde etkili olduğu anlaşılmaktadır (Torres, 2002; Chang vd., 

2010; Cohen ve Avieli, 2004).  

Daha önce değinildiği gibi turist bakış açısı baskın olsa da literatürde gastronomik 

imajın destinasyon imajına benzer şekilde hem arz (destinasyon yöneticileri, yerel halk gibi 

paydaşlar) hem talep (turist) yönüyle ele alındığı görülmektedir. Bu bağlamda gastronomik 

imajın çeşitli paydaşlar tarafından nasıl yansıtıldığı ve algılandığı incelenmektedir. Arz bakış 

açısıyla yapılan çalışmaların önemli bir kısmının gastronomik imajın destinasyonun 

pazarlanması ve tanıtımındaki rolünün anlaşılması üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir (Boyne 

vd., 2003; du Rand ve Heath, 2006; Horng ve Tsai, 2010; Okumus ve Cetin, 2018). Bu 

bağlamda güçlü bir gastronomik imaj algılaması oluşturmak üzere destinasyonun gastronomik 

kimliğine ilişkin ürünlerine destinasyonda sunulan turistik ürünler arasında yer verilmesi (Pike 

ve Ryan, 2004) ve bu ürünlerin yönetilmesi önemli hale gelmektedir (Ab Karim ve Chi, 2010; 

Yılmaz ve Özdemir, 2015). Destinasyon pazarlamacıları tarafından destinasyonun sahip olduğu 

gastronomik varlıklarını uygun stratejilerle ele alındığında destinasyonları rakiplerinden 

farklılaştırmak için önemli bir araç olarak görüldüğü de bilinmektedir (Ryu ve Jang, 2006). Söz 

gelimi Fransa bölgelerine göre farklılık gösteren köklü mutfak geçmişini yiyecek ve şarapla 

eşleştirerek, benzer şekilde Hong Kong ve Malezya gibi ülkeler de geleneksel yemek kültürünü 

yansıtarak gastronomik imaj aracılığıyla diğer destinasyonlardan kendilerini 

farklılaştırabilmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000).  

Öte yandan talep bakış açısıyla yapılan çalışmalarda gastronomik imaj algılamasının 

destinasyon seçimi, memnuniyet ve davranışsal niyetler gibi değişkenler ile ilişkili olarak 

incelendiği görülmüştür (Gallarza vd., 2002; Kim vd., 2009; Lertputtarak, 2012; Seo ve Yun, 

2015; Nugraha vd., 2021; Ademoğlu ve Şahan, 2023). Destinasyonun gastronomik imajı ve 

turist memnuniyeti arasındaki ilişkinin önemi bilinmektedir. Buna göre turistlerin gastronomik 

imaj algılamalarının güçlenmesi destinasyondan duyulan memnuniyeti pozitif yönde 

etkilemektedir (Chi vd., 2013). Bu doğrultuda turistlerin bir destinasyonun gastronomik imajı 

ile ilgili algılamaları onların hem yerel gastronomi hem de destinasyon ile ilgili davranışsal 

niyetlerine etki etmektedir. Buna göre turistlerin gastronomik imaj algılaması destinasyonda 

yerel yiyecek tüketim niyeti, gastronomik ürünleri satın alma niyeti ya da başkalarına tavsiye 

etme niyetleri ile ilişkilendirilerek araştırılmaktadır (Lertputtarak, 2012). Öyle ki destinasyonun 

gastronomik imaj algılaması güçlü olduğu durumda destinasyona tekrar ziyaret ve destinasyonu 

başkalarına önerme niyetleri de güçlenmektedir (Gallarza vd., 2002). 

Yemeğin kültür, kimlik, üretim ve tüketim gibi konularla ilişkisinin olması ve hatta 

günümüzde sürdürülebilirlik çalışmalarında önemli bir yerinin olması bir yerin gastronomik 
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imajınının paydaşın türüne göre değişen anlamlara sahip olmasına yol açabilmektedir (Hall ve 

Mitchell, 2000). Bu bağlamada yerel halktan bireylerin gastronomik imaj algılamasının da 

turistlerden farklılık göstermesi mümkün olabilmektedir. Öyle ki turist perspektifinden 

bakıldığında bir destinasyona yapılan kısa süreli ziyaretler sonrasında gastronomik imaj 

algılaması güçlü olsa bile gelecek seyahat planlamasında farklı destinasyon seçeneklerinin 

rahatlıkla değerlendirilmesi ve yeni bir deneyim arayışı söz konusu olabilmektedir. Ancak turist 

bakış açısıyla yapılan incelemelerden farklı olarak bir destinasyon aslında orada yaşayan yerel 

halk için kendi toplumsal kimliklerini inşa ettiği yerdir. Yerel halktan bireyler ise doğup 

büyüdüğü yerde kendi gastronomik kimliği ile ilgili yiyecekleri tüketme yönünde de kendi 

kişisel deneyimlerini oluşturmaktadır. Bu sebeple yerel halkın gastronomik kimliğe ilişkin 

bakış açısının diğer paydaşlardan farklılaşmasının beklenen bir durum olacağı düşünülmektedir 

(Suna ve Alverez, 2021).  

2.1.3. Yerel Halkın Gastronomik İmaj Algılaması 

Literatürde yerel halk bakış açısıyla yapılan araştırmaların daha çok yerel halkın 

bölgede gastronomi turizminin gelişimine verdiği katkı yönüyle irdelendiği görülmüştür (Hritz 

ve Ross, 2010; Lee ve Xie, 2011, Akdemir ve Selçuk, 2018; Karakuş vd., 2020). Bu bağlamda 

yürütülen çalışmalarda yerel halkın bölgede turizmin gelişimine karşı olumlu bir tutuma sahip 

olması destinasyonun çekiciliği ve başarısı için önemli bir faktör olarak görülmektedir. Öte 

yandan halk bilim araştırmalarında yürütülen etnografik çalışmalarda yerel halk, bölgenin 

yemek kültürünün belirlenmesi ve kayıt altına alınmasında birinci ağızdan görüşlerine 

başvurulan paydaş olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu çerçevede Hamit Zübeyir Koşay ve Akile 

Ülkücan’ın “Anadolu Yemekleri ve Türk Mutfağı (1961); Nevin Halıcı’nın Anadolu Mutfağı 

(1982), Karadeniz Bölgesi Yemekleri (2001); Kentler ve İmgesel Yemekler (Oğuz vd., 2006); 

“Türkiye’de Yaşayan Geleneksel Kutlamalar” (Oğuz ve Aslan, 2020) gibi kitaplar yerel halkın 

doğrudan mutfak kültürüne ilişkin görüşlerine yer vermektedir. Söz konusu kitaplar yerel 

halkın görüşlerine başvurarak yerel mutfak kültürüne ilişkin sözlü aktarılan geleneklere, 

pişirme tekniklerine, reçetelere ve yöreye özgü malzemelere ilişkin bilgilerin kayıt altına 

alınmasını sağlamakla birlikte, mutfak kültürünün yerel halkın sosyal yaşamındaki yerine 

ilişkin detaylara da yer vermektedir. Bu çalışmalar mutfak kültürü araştırmalarında bir kaynak 

olarak yerel halkın ne kadar önemli bir yere sahip olduğunu göstermektedir. Buna göre turizm 

bağlamında yapılan çalışmalar ve yerel mutfak kültürüne ilişkin yapılan bu etnografik 

çalışmalar göz önünde bulundurulduğunda yerel halkın mutfak kültürünün sürdürülmesi için 

önemli bir paydaş olduğu çıkarımı yapılabilmektedir.  
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Yerel halk ve gastronomik imaj arasında mümkün olabilecek ilişkinin irdelenmesine 

geçmeden önce alan yazında yerel halk bakış açısıyla yapılan çalışmalardan bazı örnekler 

sunmanın faydalı olacağı düşünülmektedir. Söz gelimi Karakuş ve arkadaşları (2020) 

Göreme’de yaşayan yerel halktan bireylerin bölgede gastronomi turizminin gelişimine yönelik 

bakış açısını incelemişlerdir. Bu kapsamda yerel halkın Göreme’de gastronomi turizminin 

gelişmesiyle birlikte daha fazla istihdam olanağı yaratmak, turizm faaliyetlerinden kazanç elde 

etmek ve bölgeye gelen farklı kültüre sahip ziyaretçiler ile kültürel etkileşim fırsatı gibi sosyo- 

ekonomik nedenlerle gastronomi turizmine yönelik olumlu bir bakış açısına sahip olduğunu 

ifade etmişlerdir. Bir başka çalışmada ise Esen ve Seçim (2020) Konya’da yerel halkın 

gastronomi turizmine yönelik bakış açısını incelemiş ve yerel mutfağın tanıtımı ve 

pazarlanması için bölgedeki sivil toplum kuruluşları ve yerel halkın dahil edildiği çalışmaların 

önemine vurgu yapmıştır.  

Mevcut çalışmalar göz önünde bulundurulduğunda yerel halkın gastronomik imaj 

algılamasına yönelik gerçekleştirilen çalışmaların sayısının nispeten sınırlı olduğunu söylemek 

mümkün görünmektedir. Dolayısıyla bu tez çalışmasında yerel halkın gastronomik imaj 

algılamasının ölçümünün gerçekleştirilmesi ve etkili olabilecek diğer faktörler ile ilişkilerinin 

açıklanmasının alan yazında mevcut gastronomik imaj çalışmaları ile ilgili olarak yeni bir bakış 

açısı sunması bakımından katkısı olacağı düşünülmektedir. Bu bağlamda yerel halkın 

gastronomik imaj algılaması üzerinde etkili olabilecek faktörlere ilişkin açıklamalara 

geçilmeden önce yerel halk teriminin bu tez kapsamında ele alınış biçimiyle tanımının 

yapılmasının yararlı olacağı ön görülmektedir. 

Birleşmiş Milletlerin tanımına göre yerel halk, tarihsel olarak belirli bir coğrafyada 

yaşayan, atalarından kendilerine miras kalan dil, kültür ve inanç gibi ortak değerleri koruyan 

ve sürdüren, kendini yaşadığı yere güçlü duygularla bağlı hisseden ve kendini içinde bulunduğu 

topluluğun bir üyesi olarak kabul eden bireylerden oluşmaktadır (UN, 2017). Bu tanımdan yola 

çıkarak yerel halktan bireylerin içine doğduğu toplumun bir parçası olduğunu ve bireysel 

kimliklerini ait olduğu toplumun değerleriyle şekillendirdiğini söylemek mümkün 

görünmektedir. Bu durum bireyin kendini bir grup içinde tanımlamasına ve aidiyet hissi 

yaşamasına olanak vermektedir.  Aidiyet kavramı aynı zamanda bireyin içine doğduğu çevre 

ile iç içe olma, özdeşleşme ve o yer ile kurulan duygusal bağ ile de eş anlamlı olmakta ve bu 

durum süreç içerisinde gerçekleşmektedir (Proshansky vd., 1983; Bracato, 2006; Hidalgo ve 

Hernandez, 2001). Dolayısıyla toplumun kültürel hafızasının oluştuğu mekânın kendisi de yerel 

halktan bireyler için toplumun paylaştığı ortak değerleri, tarihi, kültürü ve gelenekleri 
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yansıtabilmektedir. Yerel halkın üzerinde yaşadığı mekân aynı zamanda kendi gastronomik 

kimliğinin doğup geliştiği, kuşaklar boyu aktarıldığı ve yaşamaya devam ettiği yerdir.  

Yerel halktan bireylerin gastronomik kimliğe mekân (yer) ve zaman açısından 

yakınlığının gastronomik imajın enformasyonel ve deneyimsel yönüne katkıda bulunması 

beklenen bir durumdur. Öyle ki insan doğduğu an itibariyle biyolojik bir gereklilik olarak 

beslenme gereksinimini karşılamak üzere ait olduğu toplum içerisinde yemek yemektedir. 

Ancak aynı zamanda gastronomik kimliğini oluşturan unsurlar (yiyeceklerin yetiştirilmesi ve 

işlenmesi, pişirilmesi, sunumu, saklama yöntemleri, yiyeceklerin birbiriyle uyumları ve 

lezzetleri gibi) hakkında kültürel olarak bilgi sahibi olmaktadır (Eker, 2018). Böylelikle birey 

içine doğduğu toplumun kültürüne ait yemek yeme alışkanlıklarını deneyimleyerek kendi 

gastronomik kimliğini inşa etmektedir. Yerel halkın kendi gastronomik kimliğine ilişkin 

yiyecekler ve uygulamalar aynı zamanda onların toplumsal yaşamlarında işlevsel öneme sahip 

olabilmektedir. İşlevsel kuramın öncülerinden olan Malinowski (1987) de yemek yemenin 

ihtiyaçları gidermenin ötesinde toplumsal işlevlerine yer vererek yemeğin dostluk, arkadaşlık, 

ailenin yüceltilmesi, üstün tutulması gibi işlevlerinden söz etmiştir. Söz gelimi aile ile bir araya 

gelinen günlerde tüketilen özel yemekler ya da benzer şekilde atalarının tarifleriyle ile yerel 

malzemeler kullanılarak yapılan yemekler, dini günlerde hazırlanan özel reçeteler, kutlamalar 

için bir araya gelinen sofralar, gelenekselleşmiş halk festivallerinde tüketilen yiyecekler aynı 

zamanda bireyin topluluğun bir üyesi olarak sosyalleşmesine yardımcı olan duyguları ve 

düşünceleri ortaya çıkarmaktadır. 

Yerel halk için sahip olduğu gastronomik kimlik somut ve soyut unsurları yanında bir 

takım sembolik anlamları da barındırabilmektedir (Bourdieu, 1979; Sceats, 2000). Söz gelimi 

yerel halkın kendi gastronomik kimliğine ait yiyeceklerin lezzeti bireylerin geçmişteki anılarını 

çağrıştırarak onların nostalji hissi yaşamasında ya da yiyeceğin birlikte tüketildiği insanlar ve 

mekânlarla ilişkilendirmesinde sembolik bir araç olabilmektedir (Belge, 2013; Allen, 2016). 

Doğum, ölüm ve düğün gibi özel günler ya da dini günlerde hazırlanan yiyecekler ve bu 

yiyeceklerin bir arada tüketilmesi toplumu oluşturan bireylerin birlik ve beraberliğinin, sosyal 

iletişimin sağlanmasında sembolik öneme sahiptir (Beşirli, 2011).  Bu tez çalışması kapsamında 

da yerel halkın kendi gastronomik kimliği ile ilgili olarak gastronomik imaj algılamasında 

yiyeceğin sembolik ve aynı zamanda işlevsel nitelikteki fonksiyonlarının etkili olabileceği 

düşünülmektedir. 

Gastronomik kimlik ile ilgili olarak yerel yiyecek malzemeleri, pişirme teknikleri, yerel 

yemekler, yiyecekler ile ilgili örf ve adetler toplumsal hafızanın sürekliliği için kültürel kodların 

taşıyıcısı durumunda olup miras niteliği taşımaktadır. Yerel halk gastronomik mirasın hem 
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uygulayıcısı hem de taşıyıcısı konumundadır. Bu sebeple gastronomik kimliğin tarihsel 

unsurlarını, yiyecek karakterini, yiyecek kombinasyonlarını ve tekniklerini atalarından miras 

olarak alan yerel halkın gelecek nesiller için gastronomik kimliğin dış etkilere karşı korunması 

ve sürdürülmesinde önemli bir role sahip olduğunu söylemek mümkündür (Sims, 2009). Bu tez 

çalışmasında yerel halkın kendi gastronomik kimliğini koruma ve sürdürmeye ilişkin 

niyetlerinde gastronomik imaj algılamasının etkili olabileceği ön görülmektedir.  Gastronomik 

imaj algılamasının gücü bireylerin toplumsal kimliği ne kadar güçlü bir şekilde benimsediğine 

göre değişiklik gösterebilir. Öyle ki bireyin yaşam boyu edindiği tecrübeler ve deneyimler ait 

olduğu toplumun değerleri ile bireysel değerleri arasındaki mesafeye etki edebilmektedir 

(Symsons, 1994). Söz gelimi yerel halktan bireylerin geçmiş seyahatlerindeki farklı mutfaklara 

ilişkin deneyimlediği lezzetler, kültürel kazanımlar, ait olduğu toplumsal kimliğin yemek yeme 

alışkanlıkları, başkaları tarafından anlatılan deneyim hikayeleri onların gastronomik imaj 

algılamasını şekillendirebilmektedir. Ancak bu durum söz konusu olduğunda bile nostaljik 

duygular, lezzet hafızası, önceki kuşaklardan aktarılan kültürel kodlar bireyin kendi 

gastronomik kimliğine ilişkin güçlü veya zayıf gastronomik imaj algılamasına sahip 

olabilmesine olanak tanımaktadır.  

2.2. Otantizm Kavramı 

Otantizm terimi, etimolojik olarak “güvenirlik” hissine karşılık gelen Latince 

“authenticus” ve Yunanca “authentikos” kelimelerinden türetilmiştir (Cappannelli ve 

Cappannelli, 2004). Otantizm benzersizlik, gerçeklik ve dürüstlük gibi özellikleri içinde 

barındıran bir kavramdır (Fine, 2003). Otantiklik, bir şeyin orijinal kaynağını ne ölçüde doğru 

ve özüne uygun bir şekilde yansıttığını ortaya koyan bir niteliktir (Rudinow, 1994; Taylor, 

2001). Otantizm kelimesinin ağırlıklı olarak müzecilik alanında kullanımı daha yaygınken 

kelimenin sahip olduğu anlamlar çerçevesinde felsefe, psikoloji, mimari ve hizmet sektörü gibi 

farklı alanlarda da kullanıldığı görülmektedir (Golomb 1995). Otantizm kelimesi günlük dilde 

çoğunlukla temel anlamlarını korumakla birlikte ele alındığı bağlama göre farklı anlamlarda 

kullanılabilmektedir. Söz gelimi felsefe alanında bireyin kendi özünde barındırdığı değerlere 

uygun bir şekilde yaşaması anlamına gelirken, sosyolojik açıdan kültürlerin homojenleşmesine 

karşın toplumsal kimliklerin ve kültürel kökenlerin korunma çabası olarak 

değerlendirilmektedir. Turizmde ise otantizm geleneksel kültürlerin kökeni, benzersizlik 

duygusu, gerçeklik ve eşsizlik gibi kavramlara atıfta bulunmaktadır (Reisinger ve Steiner, 

2006).   
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2.2.1. Turizmde Otantizm Kavramı 

Turizm literatüründe otantizm kavramı uzun zamandır araştırılan bir konu olarak öneme 

sahiptir (Wang 1999). Literatürde otantizm kavramının çeşitli tanımlarla ele alındığı, farklı 

yaklaşımlarla incelendiği ancak belirgin bir tanım üzerinde anlaşma sağlanamadığı 

görülmektedir (Reisinger ve Steiner, 2006). Türk Dil Kurumu Büyük Sözlüğünde otantik 

kelimesinin anlamına “eskiden beri mevcut özellikleri taşıyan” şeklinde yer verilirken otantizm 

kelimesi ise “eskiden beri mevcut özellikleri taşıma durumu” olarak ifade edilmektedir. 

Turizmde kavramın tanımının karmaşıklığına dikkat çeken araştırmacılardan biri olan Taylor 

(2001) insanların doğadan yabancılaştıklarını hissetmelerinin ya da gündelik yaşamın giderek 

daha fazla sıradan hale dönüşmesinin kendilerini otantiklik arayışı içerisinde bulmalarına sebep 

olabileceğini vurgulamaktadır. Yani otantiklik arayışının meydana gelmesi için otantiklik 

eksikliğinin yaşanması gerekliliği söz konusu olmaktadır.  

Turizm literatüründe kavramı ele alan ilk araştırmacılardan biri olan Boorstin (1961) 

turizm endüstrisinde destinasyon yöneticilerinin otantik ürün sunma çabası sonucu 

destinasyonun kültürel ürünlerinin ticari kaygılarla metalaştırmasına yönelik eleştirilerde 

bulunmuştur. Bu hususta turistler gittikleri destinasyonda sözde otantik ürünler ya da 

deneyimler ile karşılaşmaktadır. MacCannell (1973) ise Boorstin’in (1961) kültürün 

metalaştırılması eleştirisine katılmakla birlikte turistlerin bir destinasyondaki otantiklik 

arayışlarını onların gündelik yaşamdan uzaklaşmak için bir fırsat olarak gördüklerine dikkat 

çekmiştir. Bu bağlamda yazar sosyolojik bakış açısıyla otantizmi ele alarak turistlerin tarihi 

alanlardaki seyahat deneyimlerini yorumlamaya çalışmıştır. Buna göre turistik alanlarda 

otantizm deneyimini sahne arkası ve sahne önü inşa edilen bir kavram olarak sınıflandırmıştır. 

Sahne arkasında yerel kültürün geleneklerinin sürdürüldüğü bir ortam mevcut iken sahne önü 

olarak adlandırılan alan ise turistler için yerel kültürle ilgili daha sınırlı görüntü sunmaktadır. 

Yazar destinasyon yöneticileri tarafından turistlerin otantik deneyim arayışlarına yanıt vermek 

için sahte arka bölgelerin kurulabileceğini ve bu yol ile sunulan ürünlerin de sahnelenmiş ön 

alanlardan daha otantik olarak algılanamayacağını söylemiştir. MacCannell (1989) daha 

sonrasında bozulmamış otantik kültür ile turistler için sahnelenen sahte ya da daha az otantik 

hale getirilen otantik kültür formu arasında ayrımı belirginleştirerek metalaştırılmış ürünlerin 

yerel kültürlerin otantikliğine zarar verdiğini, otantizm arayışında olan kişilerin asıl olarak 

sahne arkasındaki alanı merak ettiğini savunmuştur.  

Boorstin (1961) ve MacCannell’ın (1973) arkasından yapılan çalışmalar benzer şekilde 

otantizmin tanımındaki karmaşıklıklara dikkat çekerek kavramı geliştirmeye çalışmışlardır. 

Cohen (1979), Bruner (1989), Moscardo ve Pearce (1986) ve Wang (1999) gibi araştırmacılar 
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bu alanda çalışmalar üretmişlerdir. Süreç içerisinde otantizme ilişkin değerlendirmelerin nesnel 

bakış açısından öznel bakış açısına doğru kaydığı görülmektedir (Chen ve Zhao, 2021; Wang, 

1999). Bu bağlamda araştırmacılar otantizmin sosyal bir bağlam içerisinde ele alınması 

gerekliliğini önermektedir (Hughes, 1995). Bu doğrultuda turizm araştırmalarında otantizm 

algılamasını inceleyen araştırmalarda sıklıkla Wang (1999) tarafından ortaya koyulan nesnel, 

yapısal ve varoluşsal otantizm sınıflandırılmasından yararlanıldığı görülmektedir. Bu 

yaklaşıma göre otantizm nesnenin kendisine odaklanan nesnel ve yapısal otantizm, aktiviteler 

yoluyla elde edilen deneyimlere odaklanan varoluşsal otantizm olmak üzere üç boyut üzerinden 

kavramsallaştırılmaktadır. 

Nesnel otantizm bir nesnenin benzersizliğine ve gerçekliğine atfedilen bir otantizm türü 

olarak tanımlanmaktadır (Wang, 1999). Daha çok müze ile ilişkilendirilen bir anlayış olmakla 

birlikte birtakım ölçütler de kullanarak miras alanlarındaki tarihi yapılar, müzeler, sanat 

eserleri, bir eşya ya da fiziki bir yerin otantikliğinin uzman kişilerce orjinal ya da gerçek olarak 

değerlendirilmesi esasına dayandırılmaktadır. Söz gelimi bir tarihi eserin orijinal halde 

korunması ya da bir mekânın tarihsel bağlamıyla uyumu nesnel otantizmin somut göstergesi 

olarak kabul edilmektedir. Nesnenin otantikliğinin güvenilir uzman kişilerce onaylanmasını ön 

görmektedir. Nesnel otantizm bakış açısında eserler, mekanlar, mutfaklar, gelenekler ve 

festivaller gibi öğelerin otantikliğinin değerlendirilmesi objektif mutlak ölçütlere 

dayandırılabilmelidir (Reisinger ve Steiner, 2006). Bu yaklaşımda taklit yoluyla elde edilmiş 

ürünler uzman değerlendirmeleri sonucunda otantik bulunmamaktadır (Wang, 1999). Nesnel 

otantizm türü turistlerin gezdikleri yerlerdeki nesneleri otantik olarak değerlendirmesi ile 

ilişkilendirilebilmektedir.  

Yapısal otantizm, bir şeyin otantikliğinin değerlendirilmesinde belirli bir kültürel ya da 

toplumsal bağlam içerisindeki norm ve değerlerin de esas alınmasının gerekliliğini öne süren 

yaklaşımdır. MacCannel (1984) tarafından yapılan yapısal otantizm tanımında da ifade edildiği 

gibi bir nesnenin veya deneyimin otantik olup olmadığı yalnızca gerçekliğiyle değil aynı 

zamanda kültürel yapılarla olan ilişkisiyle de ilgili olarak belirlenmektedir. Bu bakış açısına 

göre bir şeyin otantik olarak kabul edilmesi toplumun ve kültürün o nesneye yüklediği anlamlar 

ile şekillenmektedir. Aynı zamanda otantizm algılamasının öznel olduğunu söylemektedir. 

Buna göre bir nesnenin veya deneyimin otantikliği kişilerin değerlendirmeleri ve 

yorumlamalarına göre değişkenlik gösterebilir. Özetle yapısal otantizm nesnenin kendisinin 

gerçekliğinin ötesinde onu değerlendiren kişinin yorumlarını ve kimliklerini yansıtan ve zaman 

içerisinde değişikliğe uğrayabilen bir kavram olarak görülmektedir. Söz gelimi turistik 

destinasyonlarda otantik deneyim sunmak için geleneksel biçimde tasarlanmış, sahnelenmiş 
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ürünler turistler tarafından otantik olarak algılanabilir. Buna göre turizmde otantizm olgusu, 

nesnenin gerçek yönünü sunmaya çalışmaktan ziyade, turist beklentilerini ve isteklerini 

karşılamak için "kültürü sahnelemek" üzere bir araç olarak görülebilmektedir.  

Varoluşsal otantizm ise Heidegger'in felsefesinden türetilmiştir (Reisinger ve Steiner, 

2006). Buna göre Heidegger'in “Varlık ve Zaman” adlı eserinde yer verdiği insanın varoluşunun 

tanımı içerisinde konu edilen “otantik” ve “otantik olmayan varoluş” tanımlarından 

faydalanılmaktadır. Bu doğrultuda varoluşçu bakış açısına sahip otantizm türü otantikliğin 

kişinin gerçek benliğini belirli turistik faaliyetler aracılığıyla ortaya çıkarması anlamına geldiği 

fikrini ileri sürer. Bu yaklaşıma göre bir şeyin otantikliği bireyin o şey hakkındaki fikirleri ya 

da beklentileriyle ne kadar örtüştüğüne göre belirlenir. Dolayısıyla bireyin bir nesne ya da 

deneyim için sahip olduğu fikirler aynı zamanda neyin gerçek neyin gerçek olmadığının 

ölçüsünü belirlemektedir. Turizmde varoluşsal otantizmin turistik seyahatlerde bireylerin 

gündelik hayattan kaçarak kendi benliklerini anlamlandırmaya yönelik arayışlarının sonucunda 

ulaştıkları deneyimle ilişkilendirildiği görülmektedir (Brown, 2013). Varoluşsal otantizmde 

yaşanılan deneyimin otantik olarak algılanmasında bireylerin kendi kimliğine ilişkin 

gerçeklikle bağlantı kurabilme ölçüsü etkili olmaktadır (Wang, 1999). 

Literatürde otantizmin miras turizmi (Kolar ve Zabkar, 2010; Bryce vd., 2015; Park vd., 

2019), tarihi bölgeler (Lu vd., 2015), hediyelik eşyalar (Swanson ve Timothy, 2012), kırsal 

turizm (Zhou, 2014), inanç turizmi (Girish ve Lee, 2020), destinasyon imajı (Lee vd., 2016;  

Jiang vd., 2017; Herle, 2018; Jebbouri vd., 2021), gastronomik deneyim (Gregorash, 2018; 

Antón vd, 2019; Sökmen vd., 2024; Salem vd., 2024), gastronomik ürün (Nebioğlu, 2016), 

yerel yiyecekler (Pratt, 2007; Sims, 2009; Zang vd., 2019; Autio vd., 2013), etnik restoranlar 

(Yetimoğlu, 2017; Yılmaz, 2015; Song ve Kim, 2022; Le vd., 2021; Jang vd., 2012; Kim vd., 

2020; DiPietro ve  Levitt, 2019; Jang vd., 2011), gastronomi müzeleri (Clintberg, 2020) ve 

gastronomik miras (Baker ve Kim, 2019; Westering,1999; Timothy ve Ron, 2013) konuları ile 

ilişkilendirilerek ele alındığı görülmektedir. Bu araştırmalarda otantizm kavramının hem 

destinasyon yöneticileri hem de turist bakış açısıyla bir ürün veya deneyimin özgünlüğünü, 

dokunulmamış, bozulmamış, eski, nostaljik, geleneksel veya geçmişten kalma olduğunu ifade 

etmek için kullanıldığı anlaşılmaktadır.  

Öte yandan turistlerin otantizm algılamasının oluşumunda etkili faktörlerin ve 

boyutlarının neler olduğu da araştırılmaktadır (Steiner ve Reisinger, 2006). Turistler tarafından 

algılanan otantizm bir destinasyonun sahip olduğu turizm ürünleri ya da destinasyonda 

yaşanılan deneyimin özgünlüğüne ilişkin değerlendirmelerine karşılık gelen bir ifadedir 

(Chhabra, 2010). Bu hususta ilgili alan yazında otantizm algılamasının çok boyutlu bir yapı 
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olarak ele alındığı görülmektedir (Spielmann vd., 2018). Bu bağlamda turistlerin otantizm 

algılamalarının anlaşılabilmesi için ağırlıklı olarak Wang (1999) tarafından ortaya konulan 

nesnel, yapısal ve varoluşsal otantizm türlerinden yararlanılmaktadır (Park vd., 2019; Nguyen, 

2020). Bu yaklaşımlara göre otantizm algılaması ya nesne ile ilişkili (turizm ürünlerinin 

kendisinden kaynaklanan) ya da turist deneyimi ile ilgili bir olgu olma özelliği taşımaktadır 

(Steiner ve Reisinger, 2006; Beverland ve Farrelly, 2010; Chhabra vd., 2013). Bu noktada 

nesnel otantizm anlayışı dış kaynaklarca otantikliği doğrulanmış şeylere bağlı olarak 

gelişmektedir. Yapısal otantizmde ise turizm endüstrisinde çeşitli paydaşlar tarafından 

sahnelenen bir ürünün otantik olarak algılanması üzerinde durulmaktadır (MacCannel, 1989). 

Öte yandan turistlerin otantizm algılamasının varoluşsal anlayışla bağlantılı olarak 

gelişebileceğini öne süren varoluşsal otantizm türünde otantizm algılaması nesneler ya da 

onların çekicilikleriyle değil turistlerin deneyimleriyle ilgili olarak ortaya çıkmaktadır.  

 Otantizm arayışında olan turistler için destinasyonun sahip olduğu otantik unsurlar 

önem taşımaktadır. Dolayısıyla destinasyonda otantik deneyime katkı sunan unsurların neler 

olduğu sorusu da önemli görülmektedir. Bu bağlamda özellikle kültürel miras birikimi taşıyan 

festival, dans ve ritüeller gibi aktiviteler (Ryan, 1998; Kolar ve Zabkar, 2010; Rickly, 2022) 

yerel halk tarafından üretilen geleneksel kültürü yansıtan sanat eserleri ve objeler, giyim kuşam 

gibi ürünler, gastronomik deneyim fırsatı sunan mutfak kültürü, yerel yiyecekler, etnik 

restoranlar gibi unsurlar turistlerin otantizm algılamasına katkı sunmaktadır. Burada üzerinde 

durulması gereken diğer bir husus ise turistlerin otantizm algılamasının öznel bir değerlendirme 

sonucunda oluşmasıdır (Gilmore ve Pine, 2007; Wang, 1999). Diğer bir ifadeyle bireylerin bir 

turizm ürününe ya da turistik bir deneyime ilişkin otantizm algılamaları ve otantiklik 

beklentileri farklılık gösterebilmektedir. Bu doğrultuda turistler seyahat ettikleri yerlerde 

müzeler, tarihi yapılar, ören yerleri, binalar, sanat eserleri gibi somut miras unsurlarını ya da 

festivaller, ritüeller, yerel mutfak gibi somut olmayan miras unsurlarını “otantik” ya da “otantik 

olmayan” şeklinde değerlendirebilmektedir (Ryan, 1998; Apostolakis, 2003; Heitmann, 2011). 

Literatürde otantik deneyimin öncülleri olarak turist motivasyonu, turist tipolojisi, kişisel 

özellikler gibi değişkenlerin otantizm algılamasını etkilediği bilinmektedir (Nguyen, 2015; 

Prayag vd., 2022; Zhou vd., 2022). Bu doğrultuda turistler gittikleri yerlerde nesneler ya da 

deneyimler yoluyla otantiklik beklentileri karşılandığı sürece seyahatlerinden memnun 

kalabilmektedir (Wang, 1999).  

Öte yandan otantizmin sadakat (Taheri vd., 2018; Yi vd., 2018), tekrar ziyaret niyeti 

(Kolar ve Zabkar, 2010), turist deneyimi (Lee ve Chang 2017), hatırlanabilirlik (Wang vd., 

2020; Yi vd., 2022) gibi değişkenler ile olan ilişkisi otantik deneyimin ardılları olarak önem 
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taşımaktadır. Söz gelimi Yi ve arkadaşları (2018) Çin Halk Cumhuriyeti’nde gerçekleştirdikleri 

çalışmasında Guangdong ve Fujian bölgelerini ziyaret eden turistlerin bölgede bulunan kültürel 

miras alanlarında varoluşsal otantizm algılamasının destinasyon sadakatine pozitif etki ettiğini 

ortaya koymuşlardır. Öte yandan hatırlanabilirlik, turistlerin seyahatlerini tamamladıktan sonra 

seyahat aktivitelerini hatırlayarak yaşadıkları deneyimi unutulmaz olarak değerlendirmesine 

karşılık gelen bir kavramdır. Bu bağlamda özellikle turistler gittikleri bir destinasyonda 

düzenlenen aktivitelere katıldığında ya da satın aldıkları bir hatıralık eşya yoluyla seyahat 

dönüşünde yaşanılan deneyimin hatırlanabilirliği daha yüksek olmaktadır (Pine ve Gilmore, 

1999). Benzer şekilde seyahat edilen yerlerde yemek okullarına katılmak, hem yerel 

pazarlardan alışverişler gerçekleştirerek yerel halk ile etkileşim kurmak hem de yerel bir şef 

eşliğinde yemek pişirmek gibi aktiviteler ve bu yolla otantizm algılamasına sahip olan turistler 

için seyahatin hatırlanabilirliği güçlenmektedir. Öte yandan turistlerin bir destinasyonun 

otantikliğine ilişkin algılamaları onların destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri veya 

başkalarına tavsiye etme kararlarında etkili olmaktadır (Kolar ve Zabkar 2010; Zhou vd., 2013). 

Literatürde turistlerin otantizm algılamasının destinasyon imajına ilişkin 

değerlendirmelerinde önemli bir role sahip olduğu belirtilmektedir (Naoi, 2004; Lu vd., 2015; 

Lee vd., 2016; Herle, 2018; Jebbouri vd., 2021; Zhao vd., 2024). Bu anlamda özellikle zengin 

tarihi ve doğal güzelliklere, kültürel değerlere, mutfak kültürü ve mirasına sahip olan 

destinasyonlar turistlerin otantiklik beklentilerini karşılayarak destinasyon imajına da katkı 

sağlayabilmektedir (Zhao vd., 2024).  Öte yandan turistlerin otantizm algılamasının destinasyon 

imajına etkisi söz konusu olduğunda otantizmin hangi boyutunun ne düzeyde bir etkiye sahip 

olduğunun değerlendirilmesi de çeşitli araştırmacılar tarafından yapılmaktadır (Lu vd., 2015).  

Söz gelimi Lee ve arkadaşları (2016) Çin’in otantik mahallerine yönelik otantizm 

algılamasının, turist memnuniyeti üzerindeki etkisini araştırdıkları çalışmalarında hem nesnel 

otantizm algısının hem de varoluşsal otantizm algısının memnuniyeti etkilediğini, ancak 

varoluşsal otantizmin turistlerin destinasyonla daha derin bağ kurma ve tatmin duygularını 

güçlendirdiğini ifade etmişlerdir. Öte yandan gastronomik turizm ürünlerinin yerel kültürün 

birikimini yansıtması (Wang, 2013) turizm hareketliliği içerisinde gastronomik deneyimin 

otantiklik yönünün irdelenmesini beraberinde getirmiştir (Beer, 2008). Dolayısıyla otantizm 

kavramının hem destinasyonun gastronomik imajına hem de gastronomik deneyime vermiş 

olduğu katkı, turistlerin seyahat kararlarını ve seyahat esnasındaki davranışlarını 

şekillendirmesi sebebiyle araştırılan konular arasında yer edinmiştir (Timothy ve Ron, 2013).  

Literatürde gastronomi araştırmaları içerisinde otantizm olgusunun ağırlıklı olarak “yerel 

yiyecekler” ve “etnik restoranlar” bağlamında ele alınmaktadır. Bununla birlikte pazarlar (Li 
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vd., 2021), yemek kursları (Walter, 2017), gastronomi filmleri (Balthrope, 2004) gibi konuların 

da çeşitli araştırmacılar tarafından incelendiği görülmektedir.  

2.2.2. Yerel Yiyecekler Bağlamında Otantizm Algılaması 

Literatürde yerel yiyeceklerin tanımına ilişkin farklı yaklaşımların olduğu 

görülmektedir. Yerel yiyecekler bir bölgede yetişen malzemeler ve bu malzemeler ile üretilen, 

aynı zamanda o bölgenin kültürel özelliklerini yansıtan ürünler olarak tanımlanmaktadır 

(Nummedal ve Hall, 2006). Öte yandan yerel yiyeceklerin tanımlanmasında sıklıkla kullanılan 

bir diğer yaklaşım da yiyeceğin üretildiği yere olan mesafesidir (Eriksen, 2013; Feldmann ve 

Hamm, 2015). Buna göre farklı çalışmalarda yerel yiyeceklerin üretildikleri bölgeye olan 

mesafe ölçütünün 16 ile 650 km arasında değiştiği görülmektedir (Smith ve MacKinnon, 2007; 

Martinez, 2010; Eriksen 2013). Buna göre bir yiyeceğin yerel olduğunu söyleyebilmek için 

verilen mesafelerin tutarlılık göstermediği anlaşılmaktadır (Hinrichs ve Allen 2008). Diğer 

taraftan Watts ve arkadaşları (2005) belli bir coğrafi alanda üretilen bir ürününün geleneksel 

yollarla başka bir yere taşınması durumunda da yerel olarak kabul edilebileceğini 

söylemektedir. Bir başka bakış açısına göre sınırları belirlenmiş bir alanda üretilen, ancak bir 

başka bölge ya da ülkeye ihraç edildiğinde katma değer yaratan ürünler de yerel yiyecek olarak 

tanımlanabilmektedir.  

Literatürde tüketiciler tarafından yerel yiyeceklere değer atfedilebildiğini söylemek 

mümkündür. Bu açıdan yerel yiyeceklerin genellikle sağlıklı, taze ve kaliteli, mevsimsel, 

pestisit içermeyen, adil ve sürdürülebilir gibi ifadeler ile birlikte kullanıldığı görülmektedir 

(Allen vd., 2003). Öte yandan ilgili alan yazında henüz yerel yiyecek tanımı belirsizliği ortadan 

kalkmamışken yerel yiyecek diye adlandırılan yiyeceklerin daha çevreci, daha sağlıklı, daha 

adil olduğuna ilişkin düşüncelerin ne kadar doğru olduğuna yönelik yapılan eleştiriler 

mevcuttur. Ancak yazarlar tarafından geliştirilen ortak kanı sürdürülebilir gıda sisteminin 

desteklenmesi için konvansiyonel üretim karşısında yerel yiyecek üretiminin desteklenmesi 

gerektiği yönündedir (Hallowey vd., 2007). Yiyecek üretiminde endüstrileşme ve aynı zamanda 

kültürlerin metalaştırılması tüketicilerin endüstriyel yiyeceklerin yerine daha doğal ve kaynağı 

belli yiyeceklere olan talebinde artışa sebep olmuştur. Öyle ki artan talepler karşısında yerel 

yiyecek, organik gıda, doğal gıda veya coğrafi işaretli ürünlere ilişkin üretimin de artış 

gösterdiğini söylemek mümkün görünmektedir. 

Öte yandan yerel yiyeceklerin bir mekân/çevre bağlamında tüketilmesi, belirli bir 

bölgenin sahip olduğu kültürel özellikleri taşıması, tüketiciye nostalji duygularını hissettirmesi 

otantizm ile birlikte kavramlaştırılmasına olanak tanımaktadır (Dipietro ve Levitt, 2019). Yerel 
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yiyecekler aynı zamanda bir destinasyonun gastronomik kimliğinin öne çıkan ürünleri 

arasındadır. Literatürde bir destinasyonun gastronomik kimliğine ilişkin yerel yiyeceklerin 

otantizm ile olan ilişkisi mekân algısı ile açıklanmaya çalışılmaktadır. Bu hususta yerel 

yiyeceklere ilişkin mekân algısı, yerel yiyeceklerin üretildiği yerlere ait kültürün sembolü 

olarak görülmesi ve ait olduğu mekânda tüketilmesi anlamına gelmektedir (Scarpato ve Daniele 

2003; Long, 2004; Kivela ve Crotts, 2006).  

Turistler otantiklik arayışının bir parçası olarak gittikleri yerde yerel yiyecekleri 

deneyimleme motivasyonuna sahip olabilmektedir. Bu bağlamda bazı turistler için seyahat 

ettikleri yerlerde yerel yiyecekleri tüketmek önemli bir çekicilik olurken bazı turistler için böyle 

bir motivasyon söz konusu olmamaktadır (Anton vd., 2019). Hatta bazı turistlerin yerel 

yiyecekleri bilinir olmama sebebiyle ya da hijyen endişeleri ve kültürel mesafe gibi farklı 

olumsuz sebepler ile tüketmeme eğilimi göstermeleri mümkün olabilmektedir (Yeoman vd., 

2006). Yerel yiyecekleri tüketme motivasyonu yüksek olan turistler mekân ile ilişkilendirdikleri 

bu yiyecekleri tüketme niyeti gösterebilmektedir (Rojeck, 1993). Bu bağlamda "geleneksel" ve 

"yerel" olarak algıladıkları yiyeceklere yönelik talepleri aynı zamanda onların otantiklik 

arayışıyla da bağlantılı olabilmektedir. Yerel yiyeceklerin hazırlanmasında kullanılan 

malzemelerin özgünlüğü, pişirme ve saklama yöntemlerinin benzersizliği ve turistlerin yerel 

yiyeceklerin üretimi esnasında yerel halk ile etkileşim olanağı bulması yerel yiyecek tüketimi 

yolu ile elde edilecek otantik deneyime katkı sağlayabilmektedir (Perullo, 2016).  

Sims (2009) turistlerin seyahat ettikleri yerlerde yerel yiyecek tüketimine ilişkin 

otantizm algılamasında otantizmin nesnel, yapısal ve varoluşsal türlerinin etkili olabileceğini 

belirtmektedir. Bu hususta nesnel otantizm algılamasına göre yerel yiyecekler yerel 

kaynaklardan elde edilip yerel olarak üretildiklerinde turistler tarafından otantik olarak kabul 

edilmektedir. Yapısal otantizm algılamasında turistlerin yerel yiyecek tüketimine ilişkin mekân 

algısı da etkili olmaktadır. Söz gelimi yiyeceğin kendisinin özellikleri, ambiyans, yiyecekle 

ilişkili kültürel bilgi turistlerin otantizm beklentileriyle uyumlu olduğu durumlarda yerel 

yiyecekler otantik olarak algılanabilmektedir. Varoluşsal otantizm algılamasında ise, yerel 

yiyecekleri üreten yerler ve insanlarla kurulan etkileşim sayesinde otantizm algılaması 

meydana gelmektedir.  

Turistlerin yerel yiyeceklere dair otantizm algılamalarının memnuniyet (Zhang vd., 

2019; Jeaheng ve Han, 2020), iyi oluş hali (Yu vd., 2019), mekân algısı (Latiff vd., 2020) ile 

tekrar ziyaret etme, başkalarına tavsiye etme, yerel yiyecekleri satın alma gibi davranışsal 

niyetlerine (Antón vd., 2019; Kim vd., 2020) etkileri çeşitli araştırmacılar tarafından 

incelenmektedir. Söz gelimi bazı turistler tatil esnasında hatıra olarak yerel yiyecekleri satın 
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alabilmektedir. Yerel yiyeceklerin yer ve kültürün sembolü olması sebebiyle seyahat 

deneyimini evde de hatırlamak isteyen turistler hatıra/hediyelik yiyecekler alabilmektedirler. 

Yerel yiyecek tüketimi aynı zamanda bu yiyecekleri üreten kişilerle ve mekanla da temas 

edilmesine imkân vermektedir (Kneafsey vd., 2004). Söz gelimi seyyar satıcılarla dolu 

geleneksel bir sokakta satılan yerel yiyecekler turistlerin aynı zamanda yerel kültürün mirasını 

yerel bir ortamda deneyimlemelerine hizmet edebilmektedir. Bu bağlamda yerel yiyecekleri 

deneyimlemek aynı zamanda yerel kültürle etkileşim sağlama, bu yolla otantik deneyim 

yaşamak için fırsat olarak görülmektedir (Boniface, 2003; Pratt, 2007). Ayrıca yaşanan otantik 

deneyim destinasyona dair duygusal bağlanmayı ve turistte tekrar ziyaret niyetini de 

güçlendirebilmektedir. Bu sebeple otantik olarak algılanan yiyeceklerin destinasyonun 

gastronomik imajına katkıda bulunabileceği bildirilmektedir (Everett ve Aitchison, 2008; Mura, 

2015; Forga ve Valiente, 2017; Tiberghien vd., 2017). 

2.2.3. Etnik Restoranlarda Otantizm Algılaması 

Etnik teriminin kökeni “kendini ortak bir tarih, kültürel bir gelenek, ortak bir dil veya 

dini paylaşarak daha büyük bir grup içinde belirli bir grup haline gelmesi nedeniyle ayrı bir 

topluluk olarak gören ve başkaları tarafından da öyle görülen” olarak tanımlanmaktadır 

(Lazarus vd., 1985). Etnik restoranlar ise bir ülke, bölge ya da etnik olarak farklı bir kültürün 

mutfağına ait yiyeceklere menülerinde yer veren restoranlar olarak tanımlanmaktadır (Turgeon 

ve Pastinelli, 2002). Etnik restoranların dünya üzerinde yayılımında göç hareketliliğinin etkili 

olduğu söylenebilir. Öyle ki insanların gittikleri yeni yerlerde sosyal alışkanlıklarını sürdürme 

ihtiyacı hissetmesi ve özellikle dışarda yemek yemek için kendi mutfak kültürüne öncelik 

vermesi gibi nedenler kendi mutfağına ait yiyecekleri sunan restoranların da ticari olarak 

artışına sebep olmuştur. Bu bağlamda etnik restoranları köken olarak ait olduğu ülkeden ziyade 

farklı kültüre sahip bir ülke ya da bölgede hizmet veren restoranlar olarak tanımlamak mümkün 

olmaktadır. Öte yandan göçmen girişimiyle açıldığı anlaşılan bu restoranlar benzersiz ve farklı 

yiyecekler sunması ve köken olarak farklı bir kültürü yansıtması sebebiyle günümüzde 

tüketiciler tarafından talep görmektedir (Jang ve Ha 2015; Park, 2017; Hwang vd., 2018; Kim, 

Lee ve Yoon, 2012; Wang ve Mattila, 2015). Böylelikle bir yerde etnik restoranların varlığı 

insanlara yaşadıkları yerlerden ayrılmadan da farklı mutfak kültürüne ait yiyecekleri tüketme 

imkanı vermektedir (Turgeon ve Pastinelli, 2002). Etnik restoranlarda otantiklik, tüketiciler 

tarafından gündelik hayatın rutininden kaçmaya olanak tanıması ve yeniliği deneyimlemek 

açısından önemli görülmektedir (Jang ve Ha, 2015; Tomić Maksan vd., 2019).  
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Etnik restoranlarda sunulan yiyeceklerin köken aldığı ulusun tarihi ve kültürünü 

yansıtmaları, ayrıca dekorasyon ve yiyeceklerin sunum şekilleri gibi unsurların restoranda 

otantik deneyim fırsatı sunması konunun farklı araştırmacılar tarafından ilgi görmesini 

sağlamıştır. Literatürde etnik restoranlarda otantizm kavramının ağırlıklı olarak Amerikan etnik 

restoranları (diPietro ve Levitt, 2019), İtalyan etnik restoranları (Albrecht, 2011; Ebster ve 

Guist, 2005; Liu vd., 2018), Çin etnik restoranları (Jang vd., 2011; Liu ve Jang, 2009a; Mudu, 

2007; Youn ve Kim, 2017;  Chen vd., 2020), Kore etnik restoranları (Jang vd., 2012; Kim ve 

Baker, 2017), Hint etnik restoranları (Chhabra vd., 2013) ve Tayland etnik restoranları 

(Sukalakamala ve Boyce, 2007) üzerine yapılan çalışmalarda irdelendiği görülmektedir.  

Literatürde etnik restoran bağlamında otantizm algılamasının genel olarak yiyecek 

otantizmi ve çevrenin otantizmi olmak üzere iki boyutlu bir yapıda incelendiği görülmektedir. 

Etnik restoranlarda yiyecek otantizmi, yiyeceklerin söz konusu etnik mutfağın yerel 

malzemeleri ve kendi pişirme tekniklerinin kullanımından kaynaklanmaktadır. Aynı zamanda 

restoran menüsünde yer alan yiyeceklerin etnik mutfağın kültürel geleneklerini yansıtmasıyla 

da ilişkilendirilmektedir (Verbeke ve López, 2005). Bununla birlikte restoran menüsünün 

kendisi de tüketicilerin restoranda sunulan yiyeceklere ilişkin değerlendirmelerinde somut bir 

izlenim oluşturduğu için otantizm algılamasına etki eden önemli bir unsur olarak kabul 

edilmektedir (Namkung ve Jang, 2007). Bu bağlamda menüde yiyeceklerin referans etnik 

kökene göre adlandırılmaları ve menü açıklamalarında yer verilen bilgiler otantizm 

algılamasında önemli görülmektedir (Jang vd., 2011). Bu sayede etnik restoranları ziyaret eden 

tüketiciler yiyecek ve kültür arasında bağlantı kurabildiklerinde otantizm algılaması 

geliştirebilmektedir (Tsai ve Lu, 2012). Benzer şekilde menüde referans etnik kökene ait dil 

kullanımı, tüketicilerin referans etnik kültürle özdeşleşme duygusu hissetmesi ve restoranın 

otantik olma olasılığının daha yüksek olduğu sinyalini vermektedir (Gentry vd., 1995).  

Etnik restoranlarda otantizm algılaması, sunulan yiyeceklerin otantikliğinin yanı sıra 

yemeklerin tüketildiği ortamın da etnik köken kültürünü ne derece yansıttığına göre 

değerlendirilmesine dayanmaktadır (Liu vd., 2018). Dolayısıyla restoran bağlamında 

otantikliğin sadece sunulan yiyeceğin yerel, etnik bir yiyecek olmasıyla değil aynı zamanda 

çevrenin, sunumu gerçekleştirenlerin, aynı restoranda yemek yemeye gelen bireylerin 

yiyeceğin köken aldığı kültürü yansıtmasıyla ilişkilidir (Sidali ve Hemmerling, 2014). Bu 

yüzden etnik restoranların atmosferi tüketicilerin otantizm algılamasında önemli bir yere 

sahiptir. Genel olarak otantik atmosfer ile kastedilen restoranda sunulan yiyecekler ve 

çalışanların otantikliği, bununla birlikte dekorasyon, müzik, iç ve dış mekan tasarımı gibi 

bileşenlerin etkisidir (Jang ve Ha, 2015). Buna göre etnik restoranların atmosferini oluşturan 
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bileşenlerde referans etnik kökenine atıfta bulunan detaylara yer verilmesi tüketicilerin 

otantizm algılamasına etki edebilmektedir (Kim ve Baker, 2017). Öte yandan etnik 

restoranlarda otantizm algılamasında restoranda çalışanlar ve o restoranda yemek yemeye gelen 

diğer tüketicilerin görünümü de etkili olabilmektedir (Hall, 2007).  Buna göre tüketiciler etnik 

görünümlü kişiler tarafından hizmet aldığında restoranı otantik olarak algılayabilmektedir 

(Munoz vd., 2006; Sukalakamala ve Boyce, 2007; Gaytan, 2008). Söz gelimi bir İrlanda barında 

etrafta İrlanda aksanıyla konuşan kişilerin bulunması bara ilişkin otantizm algılamasını 

güçlendirebilmektedir. Benzer şekilde tüketiciler etnik görünümlü bireyler tarafından hizmet 

aldığında otantizm algılaması güçlenebilmektedir (Munoz vd., 2006). 

Öte yandan etnik restoranlarda otantizm algılamasının boyutlarının ve otantizm 

algılamasına etki düzeylerinin farklı çalışmalarda değişkenlik gösterebildiği anlaşılmaktadır 

(Liu ve Jang, 2009). Söz gelimi Chen ve arkadaşları (2020) Çin etnik restoranlarını konu 

edindiği bir araştırmada otantizm algılamasının boyutlarını atmosfer, yiyecek otantizmi, 

kültürel ve tarihi değer, marka değeri, nostalji olmak üzere beş boyutlu bir yapı kullanarak 

değerlendirirmiştir. Çalışmada etnik restoranın, referans aldığı etnik kökenin kültürel ve tarihi 

değerlerini yansıtmasının tüketicilerin otantizm algılmasında diğer boyutlara göre daha önemli 

rol oynadığı belirlenmiştir. Kim ve Baker (2017) ise Kore etnik restoranlarında 

gerçekleştirdikleri araştırmada tüketicilerin otantizm algılamasını yiyecek, kültür ve 

çalışanların otantizmi olarak adlandırdıkları üç boyutlu bir yapı kullanarak incelemişlerdir. 

Çalışma menüde yer alan yiyeceklerin yazımında kullanılan dili ve çalışanların görünümü etnik 

restoranın kökenini yansıttığında otantizm algılamasının güçlendiğini ortaya koymaktadır. Bu 

hususta etnik restoranlardaki tüm otantik ipuçlarının eşit derecede otantizm algılamasına etki 

etmediği görülmektedir. Farklı araştırmacılar tarafından tüketicilerin etnik kökenin kültürü 

hakkında bilgi edinme isteği ve beklentilerinin restorandaki otantizm algılamasında etkili 

unsurların ve bu unsurların etki düzeyinin değişmesine neden olabileceği bildirilmektedir (Tsai 

ve Lu, 2012; Wang ve Matilla, 2015; Liu vd., 2018). 

Literatürde etnik restoranlarda tüketicilerin otantizm algılamasının oluşumu nesnel, 

yapısal ve varoluşsal otantizm türleri kullanılarak da açıklanmaya çalışılmaktadır (Ebster ve 

Guist, 2005; Lu vd., 2015). Nesnel otantizm bakış açısına göre, etnik restoranlarda yiyeceklerin 

hazırlanmasında kullanılan malzeme ve tekniklerin referans etnik kökenin geleneklerine uygun 

bir şekilde kullanılması durumunda otantizm algılaması oluşmaktadır (Lu ve Fine, 1995). 

Benzer şekilde yiyeceği üreten kişiler ve servis çalışanlarının görünümünün de geleneğe uygun 

oluşu tüketici tarafından değerlendirilmektedir. Etnik restoranlarda nesnel otantizm 

algılamasının oluşumunda restoranın dekorasyonu da etkilidir. Söz gelimi bir Yunan etnik 
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restoranında orijinal olarak Yunanistan’da üretilmiş mobilyalar ve sanat eseri tabloların 

bulunması dışarıdan ithal edilmiş mobilyalar ya da replika Yunan heykellerinin kullanımına 

göre daha otantik olarak görülebilir (Ebster ve Guist, 2005). Müzede sanat eserlerinin 

otantikliğinin uzman kişilerce değerlendirilmesi gibi, etnik restoranlarda otantizm algılamasını 

nesnel otantizm olarak değerlendirebilmek ancak referans etnik köken kültüre ait kişiler ya da 

bu kültür hakkında bilgi sahibi olan kişilerce gerçekleştirilebilir. Ancak etnik restoranlar 

genellikle başka bir ülke ya da bölge de hizmet verdikleri için kendi kültürü dışındaki bireylere 

hizmet vermektedir.  

Yapısal otantizm türüne göre etnik bir restoranda tüketicilerin otantizm algılamasının 

oluşumunda nesnel otantiklikten ziyade kişilerin deneyimleriyle inşa edilen sembolik faktörler 

etkili olabilir (Wang, 1999). Yani nesnenin kendisinin gerçekliği ile değil nesnenin bireyde yol 

açtığı algılamalar ve uyandırdığı duygular etkili olmaktadır. Söz gelimi Salamone (1997) San 

Angel Inns adlı bir Meksika etnik restoranında tüketicilerin otantizm algılamasını yapısalcı 

bakış açısıyla incelemiştir. Bu çalışmada söz konusu etnik restoran aynı aile tarafından işletilen 

ancak birbirinden farklı iki şehirde birbirinden farklı yiyecekler sunmaktadır. Üstelik restoranın 

dekorasyonu ve çalışanların kılık kıyafetleri de büyük oranda birbirinden farklıdır. Ancak aynı 

isimli her iki restoran da tüketiciler tarafından Meksika mutfağının farklı yönlerini yansıtması 

sebebiyle otantik olarak değerlendirilmiştir. Dolayısıyla yapısal otantizm algılamasında 

tüketicilerin etnik bir restoranda aradığı şey nesnel otantiklik değil, toplumsal yapılandırma 

yolu ile türetilen otantikliğin sembolük yönü olmaktadır (Wang, 1999).  

Varoluşsal otantizm açısından ise etnik restoran bağlamında sunulan yiyecekler ya da 

atmosfere ait unsurlar tüketiciler tarafından beklentiyi karşıladığı sürece otantik 

algılanabilmektedir. Buna göre bir İtalyan etnik restoranı kendi kültürünü idealize edilmiş bir 

şekilde yaratmak yerine ona kısmen daha yakın şekilde yansıtabilir. Neyin otantik olup 

olmadığı bireylerin nesneleri ve sembolleri nasıl algıladıkları ve yorumladıklarına bağlı olarak 

değişebilmektedir. Etnik restoran bağlamında daha önce referans ülkede bulunarak kültürel 

olarak deneyim elde edilen kişiler için otantiklik beklentisi daha fazla olurken, kültürel olarak 

deneyimi olmayan kişiler için aynı derecede bir beklenti söz konusu olmayabilir. Buna göre bir 

etnik restoranın tüketiciler tarafından otantik olarak algılanmasında büyük oranda kişilerin 

kültürel bilgi birikimi, sosyal bağlamları, geçmişten gelen deneyimleri etkili olmaktadır. Bu 

sebeple varoluşsal otantizm algılaması aynı restoranda bile tüketiciler arasında farklılık 

gösterebilmektedir (Robinson ve Clifford, 2012; Youn ve Kim, 2017).  

Literatürde etnik restoran bağlamında yapılan çalışmalar açısından otantizm 

algılamasının öncüllerinin de çeşitli araştırmacılar tarafından incelendiği görülmektedir. Buna 
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göre etnik restoranda otantizm algılaması tüketicinin kişisel özellikleri (Albrecht, 2011), 

yiyecek deneyimi (Robinson ve Getz, 2013), restoranın nitelikleri (Muñoz vd., 2006; Gaytán, 

2008) kültürel aşinalık ve kültürel motivasyon (Celsi ve Olson, 1988; Liu vd., 2018; Chen vd., 

2020) gibi değişkenlerle ilişkilendirilmektedir. Çalışmalar etnik restoranlarda otantizm 

algılamasının memnuniyet, algılanan değer ve davranışsal niyet üzerinde olumlu etkiye sahip 

olduğunu göstermektedir (Sukalakamala ve Boyce, 2007; Kovacs vd., 2014; Chen vd., 2020; 

Lu vd., 2015). Bu hususta tüketicilerin otantik olarak algıladığı etnik restoranlara dair değer 

algısı geliştirdiği ve bunun sonucunda davranışsal niyetlerini şekillendirdiği anlaşılmaktadır 

(Jang vd., 2012; DiPietro ve Levitt, 2019; Chen vd., 2020). Söz konusu davranışlar ise restoranı 

yeniden ziyaret, başkalarına tavsiye etme, etnik restoranın kökeni olan ülkeyi ziyaret etme, 

etnik restoranın yansıttığı kültür hakkında enformasyon arayışı, restoranda sunulan etnik 

yiyeceklere ilişkin enformasyon arayışı, etnik yiyecekleri satın alma ve pişirme şeklinde 

gerçekleşebilmektedir (Kim, 2018; Phillips vd., 2013). Gerek yerel yiyecekler gerek etnik 

restoranlar bağlamında otantizm algılamasını inceleyen çalışmalar otantikliğin tüketici 

davranışları üzerindeki etkisini göstermektedir. Bu etkinin yerel halk için de incelenmesi 

olanaklıdır. 

2.2.4. Yerel Halk Açısından Otantizm 

Somut ya da soyut ürünler için kullanılabilen otantizm kavramı geleneksel olarak 

bozulmamış, geçmişe ait ya da aslı korunmuş gibi kavramlara atıfta bulunmaktadır. Otantizmin 

bir bölgenin gastronomik kimliği ile ilgili bileşenler bağlamında yerel yiyecekler, yerel veya 

etnik restoranlar, festivaller, toplumsal ritüeller gibi konular ile ilişkilendirilerek araştırıldığı 

anlaşılmaktadır (Ebster ve Guist, 2005; diPietro ve Levitt, 2019). Ancak gastronomik imaj 

değişkeninde olduğu gibi otantizm kavramına da daha çok turist bakış açısıyla yapılan 

çalışmalarda yer verildiği anlaşılmaktadır (Wang, 1999; Hillel vd., 2013). Bu çalışmalarda 

otantizm algılaması seyahat esnasında ya da etnik restoranlarda yiyecek tüketimi, memnuniyet, 

tekrar ziyaret gibi konular ile ilişkilendirilerek incelenmektedir. Turizm bağlamında yerel 

halktan bireylerin katılımı ile yapılan araştırmalarda yerel halkın kendi gastronomik kimliğine 

ilişkin ürünleri otantik olarak değerlendirdiğinde söz konusu ürünlerin kendi bölgesinin 

kalkınması için ekonomik araç olarak kullanımına destek verebildiği görülmektedir (Yorgancı 

ve Günören, 2023; Aydın, 2024). Öte yandan az sayıdaki bu araştırmalarda bile araştırma 

bağlamının turist bakış açısına göre betimlendiği görülmektedir. Oysa ki turist ve yerel halktan 

bireyler arasında nesnenin kendisinden ya da deneyimden kaynaklanan otantizm algılamasında 

farklılaşmanın görülmesi olası bir durumdur. Öyle ki otantiklik arayışında olan turistlerin bir 
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destinasyonun gastronomik kimliği ile ilgili ürünlere ilişkin temel motivasyonu gündelik 

hayattan kaçış, geleneksellik ya da yeni bir kültürü deneyimlemek iken yerel halktan bireyler 

için bu ürünler kendi geçmişleri ve yemek yeme alışkanlıkları dolayısıyla gündelik 

yaşamlarının bir parçası olmaktadır.  

Mevcut literatürün yerel halkın kendi mutfak kültürüne ilişkin otantizm algılaması 

konusu üzerine nispeten daha az ilgi göstermiş olması kültürel mirasın somut olmayan unsuru 

olarak mutfak kültürünün sürdürülebilirliği konusunda yerel halkın davranışlarına etki 

edebilecek faktörlerin yorumlanmasında boşluklar oluşturmaktadır. Bu hususta Beer’in (2015) 

İngiltere’nin güneyinde yer alan Dorset kasabasında gerçekleştirdiği araştırması yerel halkın 

kendi mutfak kültürlerine ilişkin otantizm algılamasını incelemesi bakımından önemli 

görülmektedir.  Yazar çalışmasında yerel halkın kendi gastronomik kimliğine ilişkin ürünlere 

yönelik otantizm algılaması üzerinde yiyeceğin miras niteliği, mekan algısı, aile bağları, lezzet 

gibi faktörlerin etkili olabileceğinden söz etmiştir. Yerel halk için kendi gastronmik kimliğine 

ilişkin ürünler hem miras niteliği taşımakta ve hem kültürel hem de tarihi açıdan önemli bir 

değere sahip olmaktadır (Mirri vd., 2016). Atalarından miras kalan tarifler, pişirme teknikleri, 

üretim ve tüketim biçimleri toplumsal kimliklerinin oluşumunda önemli bir yer tutmaktadır 

(Pratt, 2007; Işıldar, 2016).  

Bu bağlamda mevcut çalışmada yerel halkın gastronomik kimliğine ilişkin otantizm 

algılamasının miras, kimlik, mekân algısı, nostalji hissi, kültürel ve tarihsel değer gibi 

kavramlar ile ilişkilendirilerek çok yönlü bir şekilde ele alınması olası görünmektedir. Yerel 

halkın gastronomik kimliğine ilişkin otantizm algılamasının oluşumunda önem arz eden 

konulardan biri toplumsal kimliğin bir parçası olan gastronomik mirasın bireysel kimliklerin 

oluşmasına katkı verdiği, bireyin kültürel ve tarihsel özgünlüklere değer atfettiği ve içinde 

yaşadığı mekâna ilişkin algılamasıdır (Chen vd., 2014). Özünde yerel halk için yaşadıkları 

mekân, gastronomik kimliğe ilişkin ürünlerin bölgenin tarihsel ve kültürel unsurları ile yerel 

değerlere uygun bir şekilde aynı yerde hem üretilip hem de tüketilmesi ile ilgilidir (Beer, 2015). 

Dahası yerel halktan bireylerin gündelik yaşamın doğal bir parçası olarak ait olduğu toplum 

içerisinde bireysel kimliğini oluşturduğu yerdir. Bu mekan içerisinde otantizm algılamasının 

oluşumunda bireyin gastronomik kimliğine ilişkin ürünleri sosyal bir çevre içerisinde üretme 

ve tüketme eylemlerinde bulunmak etkili olmaktadır (Haven-Tang ve Jones, 2005). Böylelikle 

bir gruba veya yere ait olma duygusuyla güçlenen toplumsal bağların gelişimi 

desteklenmektedir (Hammitt vd., 2009). Bu durum yerel halktan bireyler için mekân algısının 

gelişimine katkıda bulunmaktadır.  Bu durumda mekana duygusal bir bağlanma söz konusu 

olmakta ve yerel halkın mekanın kendisine anlam yüklemeleri mümkün olmaktadır (Lee, 2011; 
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Debenedetti vd., 2014). Yani yerel halkın yerel mutfağının tarihsel ve kültürel olarak içinde 

yaşatıldığı mekanın kendisini toplumsal kimliklerinin gerçekliğinin bir parçası olarak 

değerlendirmesi gastronomik kimliğe ilişkin otantiklik algılamalarının oluşumuna etki 

gösterebilir.  

Yerel halktan bireylerin otantizm algılamasında etkili olabilecek bir diğer faktör de 

nostalji kavramıdır (Bendix, 2009). Nostalji bireylerin geçmişte yaşadıkları yerlere, kişilere ve 

eşyalara ilişkin biriktirdikleri anılarının ve hatta fikirlerinin yansımalarıyla ortaya çıkan olumlu 

ve karışık bir duygu olarak tanımlanmaktadır (Holak ve Havlena, 1998). Bu hususta nostalji 

hissi geçmiş duygulara atıfta bulunmakla beraber geçmişe duyulan özlem anlamına da 

gelmektedir (Davis, 1979; Kim ve Iwashita, 2016). Bireyin geçmişinde yaşadığı bir yere ilişkin 

hatıralaralar (izlerle), kullandığı eşyalar ve yediği yemeklerdeki lezzetler ile karşılaşması 

onların geçmişte kalan hatıralarını canlandırabilmekte ve nostalji hissi yaşamasına imkân 

vermektedir (Chen vd., 2014). Bu bağlamda yerel yiyecekler nostalji hissi ile geçmişe dair 

duygusal bağların ve kültürel aidiyetin hatırlatıcısı olarak işlev görmektedir (Timothy ve Ron, 

2013). Yerel halktan bireyler için gastronomik kimliklerine ilişkin ürünler aynı zamanda 

kendilerine geçmişten kalan bir miras niteliği taşımaktadır. Geçmiş kuşakların mutfak bilgi ve 

becerileri ve diğer mutfak unsurları uzun bir tarihsel süreç içerisinde aynı mekân üzerinden 

taşınarak kendilerine miras olarak aktarılmıştır. Bu durum yerel halktan bireylerin yerel 

yemekler ve bu yemeklerin tüketildiği mekâna ilişkin otantiklik fikrinin gelişmesinde etkili 

olabilmektedir. Bu bağlamda yerel halktan bireylerin yerel mutfağının otantikliğine ilişkin 

değerlendirmelerinin oluşmasında gastronomik kimliğinin geçmişten kalma ve geleneksellik 

yönlerinin etkili olması mümkün görünmektedir. Dolayısıyla yerel halkın gastronomik 

kimliğine olan duygusal yakınlığı, aidiyet duyduğu toplumsal kültürün yapısı içerisinde 

gastronomik kimliğine yönelik deneyimler yaşaması kendi yerel mutfağına atfedilen 

“gerçeklik” ve “geleneksellik” düşüncesini pekiştirerek otantizm algılamasının oluşumuna 

katkı sunmaktadır (Kim ve Iwashita, 2016; Stone vd., 2018).  

2.3. Davranışsal Niyetler 

Bireyin davranışını incelemeye odaklanan çalışmalarda öne çıkan ve ampirik bulgularla 

desteklenmiş iki temel yaklaşım olarak “Değer-Tutum-Davranış Teorisi” ve “Planlı Davranış 

Teorisi” geniş çapta kullanılmaktadır. Değer-Tutum-Davranış Teorisinin başta yiyecek olmak 

üzere tüketim ile ilgili çeşitli çalışmalarda davranışı açıklamak için kullanıldığı görülmektedir. 

Planlı Davranış Teorisinden ise sürdürülebilir tüketim davranışını inceleyen araştırmalarda 

sıklıkla yararlanılmaktadır (Sheoran ve Kumar, 2022). Bu hususta araştırmanın teorik 
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çerçevesini oluşturmada, daha açık bir ifade ile yerel halkın yerel mutfağın korunması ve 

sürdürülebilirliğine yönelik davranışlarının açıklanmasında bu teorik yaklaşımların uygun 

olacağı düşünülmektedir. 

Değer-Tutum-Davranış Modeli 

“Değer” kişinin yaşamına rehber olarak hizmet eden ilkeler, önemsenen ve çevresine 

uyum sağlamasını kolaylaştıran ilkeler olarak tanımlanmaktadır (Schwartz, 1994). Değerlerin 

sosyal ve kültürel araştırma alanlarında bireylerin ve toplumların yaşamlarını nasıl 

şekillendirdiği, toplumsal yapılarla nasıl ilişkilendirildiği ve bu yolla toplumsal düzene olan 

katkısı açıklanmaya çalışılmıştır. Bu bağlamda Rokeach (1973), Williams (1979), Durkheim 

(1912), Schwarts (1992) gibi sosyal psikologlar değerlerin, bireylerin davranışları üzerindeki 

belirleyici etkisine ilişkin teorik yaklaşımlar ve çeşitli ölçüm modelleri önererek farklı değerler 

listeleri ortaya koymuşlardır. Buna göre çeşitli listelerde hazcılık, aidiyet duygusu, heyecan, 

sağlık, eğlence ve yaşamda keyif, geleneksellik, uyum, güvenlik, güç, başarı, evrenselcilik, 

iyilikseverlik ve ahlak, bireyselcilik ve kolektivistlik gibi değerler öne çıkmaktadır. Williams 

(1979) değerlerin bireylerin yargı, tercih ve seçim süreçlerinde rol oynayan aynı zamanda 

davranış ile ilgili kararlarını gerekçelendiren temel referans noktaları olarak işleve sahip 

olduğunu söylemiştir. Ancak Williams (1979) yargı için ölçüt olarak değerlerin önemine dikkat 

çekmiş olsa da bireylerin davranışsal niyetlerini öngörmede tutumun etkisinden söz etmemiştir.  

Homer ve Kahle (1988) tarafından ileri sürülen Değer-Tutum-Davranış Modeli, 

değerlerin davranışlar üzerindeki etkisinin davranışa yönelik tutumların aracılığı ile 

gerçekleştiği düşüncesine dayanmaktadır (Homer ve Kahle, 1988; Milfont vd., 2010). Bu tür 

bir ilişkide değerler hem tutum hem davranışların belirleyicisi durumundadır (Olson ve Zanna, 

1994). Tutum, bir bireyin bir nesneye veya davranışa karşı olumlu veya olumsuz tepki verme 

eğilimi olarak ifade edilmektedir (Vaske ve Donnelly, 1999; Jun vd., 2014; Long ve Aziz, 

2021). Tutum davranışı belirlemede önemli bir öncül olarak görülmektedir (Ajzen, 1991). 

Davranış ise bireyin istemli bir şekilde kontrolü altında olan, bireyin tutumundan etkilenen 

eylem olarak ifade edilmektedir (Homer ve Kahle, 1988; Vaske ve Donnelly, 1999).  

Literatürde Değer-Tutum-Davranış Modeli elektrikli araç satın alma (Wu vd., 2021), 

eko-gemi ürünleri (Han vd., 2019), sürdürülebilir giyim satın alma (Jacobs vd., 2018), turizm 

ve sürdürülebilirlik (Kiatkawsin ve Han, 2017; Oviedo-Garcia vd., 2017; Shin vd., 2017; Verma 

vd., 2019), eğitim (Çubukçu vd., 2012; Ansary vd., 2023), çevre dostu yiyecek tercihi (Kim 

vd., 2020), restoranlarda sağlıklı yiyecek tüketim davranışı (Kang vd., 2015), etik gıda tercihi 

(Honkanen vd., 2006), yerel yiyecek tüketimi (Zepeda ve Deal, 2009) gibi farklı konularda 
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tüketici davranışını incelemek için elverişli bir model olarak kullanılmaktadır. Bu hususta çevre 

temalı çalışmaların teorik çerçevelerini oluşturmak için sıklıkla kullanılan Değer-Tutum-

Davranış Modeli ile bireylerin değerlerinin çevresel tutumlar üzerinde belirleyici bir etkiye 

sahip olduğu ve bu tutumların da çevreci davranışları güçlü biçimde şekillendirdiği öne 

sürülmektedir (Kim vd., 2019). Bu çalışmalarda tüketicinin çevre ve sürdürülebilirlik bilinci 

(değer algısı), algılanan çevresel sorunlar ve çevresel sosyal faydalar (tutum) üzerinde güçlü 

bir etkiye sahip olmakta ve satın alma (davranış) üzerinde olumlu bir etki göstermektedir 

(Cheung ve To, 2019). Buna göre tüketicilerin çevreye yönelik değer algılamaları ne kadar 

güçlü ve tutumları ne kadar olumlu olursa, çevreyi kirleten ürünleri satın alma olasılıklarının 

da o kadar düşük olacağı öngörülmektedir (Straughan ve Roberts, 1999).              

Değer-Tutum-Davranış Modelinde yer alan değer boyutu çalışmalarda kişisel değerler 

(Cheung ve To, 2019) ve algılanan değer (Sweeney ve Soutar, 1999; Lee vd., 2021) olmak 

üzere iki farklı biçimde ele alınmaktadır. Bu bağlamda kişisel değerler ile iyilikseverlik, 

hazcılık, özgürlük, çevreye duyarlılık vb. öğelere atıfta bulunurken, algılanan değer 

tüketicilerin bir ürün veya hizmetin işlevsel, duygusal, fiyat ya da sosyal faydasına ilişkin elde 

edilen fayda ile bu faydayı elde etmek için gösterilen fedakarlık arasında yapılan bir 

kıyaslamayla oluşan bir değerlendirme olarak ifade edilmektedir (Sweeney ve Soutar, 1999). 

Algılanan değer, tüketicilerin satın alma davranışını anlamada anahtar kavramlardan biri olarak 

kabul edilmekte olup, ürün seçiminde belirli mal veya hizmetlerin sunduğu fayda belirleyici 

olmaktadır (Sweeney ve Soutar, 2001; Honkanen vd., 2006; Ha ve Jang, 2010; Choo vd., 2012). 

Bu çalışmada değer kavramı hem kişisel hem de algılanan değer yönüyle ilişkilendirilerek 

kullanılmaktadır.  

İlgili alanyazın incelendiğinde tüketicilerin restoran tercihi ve restoranda yiyecek 

tüketim davranışını açıklamak için de bu modele başvurulduğu görülmektedir (Kang vd., 2015; 

Liu vd., 2023). Bu çalışmalarda sürdürülebilirlik, etik ve sağlık gibi kişisel değerlerin 

tüketicilerin restoran tercihlerine ve restoranlarda yiyecek seçimlerine etkisi üzerinde 

durulmaktadır. Söz gelimi Shin ve arkadaşları (2017) tarafından restoran bağlamında 

gerçekleştirilen bir araştırma kişilerin sürdürülebilirlik değerlerinin çevreye ilişkin sorumluluk 

tutumlarını olumlu etkilediğini ve bu kişilerin organik ürünlere yer veren menülere sahip 

restoranlar için daha fazla ödeme yapma eğiliminde olduğunu göstermiştir.  

Literatürde yiyecek tercihi ya da satın alma davranışını açıklamak için Değer-Tutum- 

Davranış Modelinin kullanıldığı çalışmalara da rastlanılmaktadır. Bu hususta bireylerin sağlık, 

sürdürülebilirlik (Rudy, 2012), geleneksellik, faydacı ve hedonik (Ryu vd., 2010; Lee ve Yun, 

2015), etik, kolektivisit (Zhang vd., 2020) gibi değerlerinin tüketicilerin yiyecek tüketim ya da 
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satın alma davranışları üzerinde etkili olduğu ileri sürülmektedir. Söz gelimi Zhang ve 

arkadaşları (2020) farklı kültür ve ekonomik bağlama sahip olan iki ülke olan Çin ve 

Danimarka'da tüketicilerin yerel yiyeceklere yönelik değerlerinin, tutum ve yerel yiyecek 

tüketim davranışına etkisini incelemişlerdir. Bu bağlamda yerel yiyeceklerin faydacı değerine 

dikkat çekilerek, yerel yiyeceklerin uzun vadede insan sağlığı ve sürdürülebilirlik gibi gelecekte 

meydana gelebilecek bazı faydalarının etkisinden söz edilmiştir (Rudy, 2012). Zepeda ve Deal 

(2009) da çalışmasında sağlık değeri ve kolektivist değerler gibi değerlerin tüketicilerin yerel 

yiyecek satın alma motivasyonlarına etkisinden söz etmiştir. Buna göre sağlık ve kollektivist 

değerleri daha fazla önemseyen bireylerin yerel yiyecek satın alma motivasyonu da daha yüksek 

olmaktadır. Burada bahsedilen kolektivist değerler bireyin, bir grubun veya topluluğun 

ihtiyaçlarını kendisinden daha fazla önemsemeye dayanan eğilimini temsil etmekte ve bunların 

tüketicilerin yerel yiyecek satın alma davranışı üzerinde etkili olabileceği bildirilmektedir 

(Thøgersen vd., 2016; Mørk vd., 2017).  

Planlı Davranış Teorisi  

Turizm literatüründe Planlı Davranış Teorisinin turist davranışını açıklamak için yapılan 

çalışmalarda sıklıkla kullanıldığı görülmektedir (Sparks, 2007; Park vd., 2017; Wang vd., 2018; 

Karaca ve Yemez, 2022). Planlı Davranış Teorisine göre bireyin bir davranışı sergilemesindeki 

en önemli etken davranışı gerçekleştirmek için geliştirilen niyettir (Ajzen, 1991).  Buna göre 

bir davranışı gerçekleştirme niyetinin söz konusu davranışta bulunma olasılığını önemli ölçüde 

artırdığı ileri sürülmektedir (Sommer, 2011). Bu hususta davranışsal niyet bir bireyin belirli bir 

eylemi gerçekleştirme olasılığına veya isteğine karşılık gelen bir ifade olarak kullanılmaktadır 

(Ajzen, 1991). Söz gelimi bir yeri ziyaret etmek, bir destinasyona özgü yerel yiyecekleri 

tüketmek, başkalarına bir yer hakkında tavsiyelerde bulunmak önceden planlanmış ve 

gerçekleştirilmek istenilen niyetleri içermektedir (Soltani vd., 2021; Thio vd., 2022).  

Bu bağlamda literatürde Planlı Davranış Teorisi bağlamında davranışsal niyet 

değişkeninin destinasyon seçimi (Lam ve Hsu, 2006), yeşil otel seçimi (Chen ve Tung, 2014), 

kırsal turizm (Bozok vd., 2017), medikal turizm (Lee vd., 2012), kültürel miras turizmi (Alonso 

vd., 2015), turizmde yiyecek tüketimi (Nebioğlu,2019), gastronomi festivalleri (Batıpeki ve 

Taşpınar, 2021), yerel yiyecek tüketimi ve satın alma (Ryu ve Han, 2010; Shin ve Hancer, 

2016), gastronomi turizmi amaçlı destinasyonu ziyaret etme niyeti (Kim vd., 2014) ve restoran 

seçimi üzerinde ağızdan ağıza iletişimin etkisi (Cheng vd., 2006) şeklinde farklı çalışmalarda 

ele alındığı görülmektedir. Söz gelimi Batıpeki ve Taşpınar (2021) turistlerin Türkiye’de 

düzenlenen gastronomi festivallerine katılma niyetini planlı davranış teoreminden yararlanarak 
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açıklamaya çalışmışlardır. Araştırma bulgularına göre davranışa yönelik tutum, öznel norm ve 

algılanan davranışsal kontrolün gastronomi festivallerine katılma niyetini pozitif yönde 

etkilediğini tespit etmişlerdir.  

Planlı Davranış Teorisine göre niyet, davranışı açıklamanın öncülü olarak görülmekte 

ve niyetin davranışı gerçekleştirmek üzere tutum, sübjektif norm ve algılanan davranışsal 

kontrol tarafından açıklanabileceği ortaya konmaktadır (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bu 

doğrultuda bazı araştırmacılar tutum ve öznel norm gibi niyetin temel öncülleri olarak kabul 

edilen değişkenlerin davranışa ilişkin niyetleri açıklamada bazen yetersiz kalabileceğini 

belirtmektedir (Prayag vd., 2021). Literatürde davranışsal niyetin öncülleri olarak çeşitli 

faktörlerin bir bireyin belirli bir davranışı benimseme eğilimine etkisinden bahsedilmektedir. 

Bu hususta motivasyon (Hsu ve Huang, 2012), tipoloji (Sparks ve Shepherd, 1992), kişisel 

özellikler (Parker vd., 1995), deneyimsel ve enformasyonel unsurlar (Meng ve Cui, 2020), 

duygular (Sparks, 2007); neofilik ya da neofobik eğilimler (Kanna vd., 2022), çevresel endişeler 

(Chen ve Tung, 2014), algılanan risk/fayda (Seow vd., 2016) davranışsal niyetin öncülleri 

olarak sıralanmaktadır. Öte yandan davranışsal niyetin ardılları olarak memnuniyet (Baker ve 

Crompton, 2000; Pai vd., 2020), tekrar ziyaret (Schubert vd., 2008) başkalarına tavsiye etme 

(Sparks ve Pan, 2009) gibi değişkenler üzerinde çalışılan temel konular arasında yer verildiği 

görülmektedir. Bu çalışmada davranışsal niyet kavramı yerel halkın kendi mutfağının 

korunması ve sürdürülmesi bağlamında açıklanmaya çalışılmaktadır. Dolayısıyla bu aşamada 

konu bütünlüğünün sağlanması açısından sürdürülebilirlik kavramının tanımlanması faydalı 

olacaktır. Literatürde sürdürülebilirlik kavramına geniş bir şekilde yer verilmiş olup, bu çalışma 

için sürdürülebilirlik kavramı özellikle gastronomik kimlik ve mirasın sürdürülebilirliğine 

yönelik incelemeler etrafında ele alınmaktadır. 

Sürdürülebilirlik 

Sürdürülebilirlik özellikle sanayi devrimi sonrasında birçok alanda üretim ve tüketim 

alışkanlıklarının değişmesiyle birlikte daha fazla önem atfedilen bir konu haline gelmiştir. Buna 

göre sürdürülebilirlik terimi insan faaliyetlerinin çevre üzerinde yarattığı olumsuzluklar 

karşısında doğal kaynakların korunması, gelecek nesillerin haklarının gözetilmesi konularını 

tartışmak ve bu konulardaki sorulara yanıt aramak amacıyla kullanılmaktadır. Brundtland 

Dünya Komisyonu Raporu’na (1987) göre sürdürülebilirlik “gelecek nesillerin kendi 

ihtiyaçlarını karşılamalarını tehlikeye atmadan, mevcut neslin ihtiyaçlarını karşılayan 

kalkınma” olarak tanımlanmıştır. Bu tanım günümüzde sürdürülebilirlik çalışmalarında sıklıkla 

kullanılmaktadır. Raporda sürdürülebilir kalkınmanın gerekliliği olarak toplumun sosyo-
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kültürel, ekonomik ve çevresel kaynaklarının tümünün etkili bir şekilde kullanmanın önemine 

vurgu yapılmaktadır. Buna göre çevre boyutunda iklim değişikliği, havada, suda ve karada 

biyolojik çeşitliliğinin korunması, doğal kaynakların devamlılığı; ekonomik boyutta gelir 

adaleti, yerel kalkınma, istihdam, sürdürülebilir büyüme ve sosyo-kültürel boyutta ise kültür, 

sağlık, eğitim, toplumsal eşitsizlik gibi konularda sürdürülebilirliğe dikkat çekilmektedir. Sözü 

edilen bu üç boyut da belirli hedefler altında kalkınma odaklı bir yaklaşım sunmakta ve 

sürdürülebilir kalkınma üçgeni ya da sürdürülebilirliğin üç direği olarak da adlandırılmaktadır 

(Munasinghe, 1995). Bu direğin kollarının birbiri ile etkileşimli olduğu da söylenmektedir. Söz 

gelimi iklim değişikliği gibi bir konunun önemi üzerinde harekete geçmek için 

sürdürülebilirliğin üç boyutunun da irdelenmesi gerektiği ifade edilmektedir. 

Turizmde sürdürülebilirlik, turizm faaliyetlerinin ev sahibi toplumda yaratabileceği 

çevresel, sosyo-kültürel ve ekonomik sorunların önüne geçmeyi ve bu etkileri en aza indirmeyi 

amaçlayan bir anlayıştır. 1987’de yayımlanan Brundtland Raporu’nun küresel ölçekte yarattığı 

etkiyle birlikte turizmde sürdürülebilirlik anlayışı, öncelikli olarak doğal kaynakların turizm 

kaynaklı çevresel zararlardan korunmasına yönelmiştir (Rutty vd., 2015). Sonrasında 2002 

yılında Birleşmiş Milletler Dünya Turizm Örgütü (UNWTO) tarafından “Turizm ve 

Yoksullukla Mücadele” hareketinin başlatılmasıyla birlikte turizmde sürdürülebilirlik anlayışı 

sosyo-kültürel ve ekonomik unsurları da kapsayacak şekilde genişletilmiştir. Bu şekilde 

sürdürülebilir turizm anlayışı çerçevesinde çevresel kaynakların korunması, ev sahibi toplumun 

kültürel unsurlarının korunması, sosyal dokunun zarar görmemesi, ekonomik olarak toplumun 

kalkınması ve paydaşların fayda sağlaması, turizmden kaynaklı olumsuzluklarının en aza 

indirilmesi hedefleri yer almaktadır (Albrecht vd., 2020; Higgins-Desbiolles, 2018; Hunter, 

2002; Dodds vd., 2009; Hall, 2011; Hall vd., 2015).  

Turizm literatüründe sürdürülebilirlik konusuna yer veren araştırmalarda ele alınan 

konular tüketici davranışı ve çevresel sürdürülebilirlik (Angelkova vd., 2012; Han, 2021), 

turizm ve sürdürülebilirlik (Cohen, 2002), kırsal turizm (Bramwell, 1994; Hwang vd., 2012; 

Park ve Yoon, 2011), kültürel miras (Giudici vd., 2013; Can ve Ağcakaya, 2019; Florek ve 

Gazda, 2021; Pivarski vd., 2023), gastronomi ve sürdürülebilirlik (Eren ve Sezgin, 2017; 

Rinaldi, 2017; Babadağ ve Ekincek, 2023), coğrafi işaret (Özkaya vd., 2013; Sabur ve Güneş, 

2023), gastronomik miras (Kaşlı vd., 2015; Saçılık vd., 2018; Pivarski vd., 2023), yeşil restoran 

(Elsehely ve Elsayed, 2024; Akdağ ve Şimşek, 2024) ve gastronomik kimlik (Paunić vd., 2024) 

olarak sıralanabilmektedir.  

Hali hazırda mevcut literatür göz önünde bulundurulduğunda yiyecek ve 

sürdürülebilirlik ilişkisinin daha çok sürdürülebilir gastronomi turizmi kavramı temel alınarak 
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araştırıldığı görülmektedir. Bu hususta öncelikli olarak literatürde mevcut kavramsal çalışmalar 

esas alınarak sürdürülebilir gastronomi turizmine ilişkin tanımlamalarının yapılması gerekliliği 

doğmaktadır. Genel olarak turizm hareketliliğinde gastronominin sürdürülebilirliği ya da diğer 

bir ifade ile sürdürülebilir gastronomi turizmi, yerli ya da yabancı turistlere sunulan hizmet 

ağında yiyecek tedarik zincirlerinde yerel malzemelerin kullanılması, yiyeceklerin üretimi ve 

tüketimi esnasında atıkların kontrol edilmesi, adil çalışma ortamının sağlanması, toplumsal 

hayata katkı sunma gibi sürdürülebilirliğin üç boyutu etrafında kavramsallaştırılmaktadır 

(Linnes vd., 2023). Söz gelimi yerel üreticilerden kısa mesafelerde üretilen yerel yiyeceklerin 

satın alınması sürdürülebilirliğin hem çevresel hem de ekonomik boyutlarını içine almaktadır. 

Sürdürülebilir gastronomi turizmi ile bölgede yaşayan halkın çevresel, sosyo-kültürel ve 

ekonomik olarak gelişimine destek verilmesi amaçlanmaktadır (Scarpato, 2002).  

Bu bağlamda literatürde sürdürülebilir gastronomi turizminin gelişimini destekleme 

yönünde paydaş görüşlerine (Pivarski vd., 2023), turistlerin sürdürülebilir turizm kapsamında 

yiyecek tüketimine yönelik motivasyonlarına (Testa vd., 2017) ve davranışsal niyetlerini 

öngörmeye odaklanan çalışmaların gerçekleştirildiği dikkat çekmektedir (Sharpley, 2019). 

Sürdürülebilir gastronomi turizminde turist motivasyonu, turist davranışlarını açıklamada 

önemli bir unsur olarak görülmektedir. Bu bağlamda, farklı çalışmalarda sürdürülebilir 

gastronomi turizminde turist motivasyonları yerel yiyecekler, otantik yiyecekler, kültürel 

kazanımlar (Fields, 2002), prestij, sağlıklı beslenme (Kim ve Eves, 2009), sosyal ve çevresel 

sürdürülebilirlik ile etik anlayış olarak incelenmektedir. Sims’in (2009) çalışmasında 

vurguladığı üzere gastronomi turizmine katılan bireylerin seyahat motivasyonlarının başında 

yerel ve otantik olarak sunulan yiyeceklerin arkasındaki kültürel zenginliği deneyimleme isteği 

gelmektedir. Ancak turistlerin bir destinasyonda yerel yiyecek ve içecekleri deneyimleme 

arzusu onların kişisel yaşamlarında sosyal ve etik değerlere bağlı sürdürülebilirlik anlayışlarıyla 

yakından ilişkili olarak değerlendirilmektedir. Bu durum özellikle sürdürülebilir gastronomi 

turizminde önemli bir motivasyon faktörü olarak öne çıkmaktadır (Testa vd., 2019). 

Turistlerin sürdürülebilirlik motivasyonunun gittikleri destinasyonda yerel üreticileri 

ekonomik olarak destekleme arzusu ve yerel halk tarafından yetiştirilen, doğal olarak üretilen 

yiyecekleri satın alma niyetlerini önemli ölçüde etkilediği bildirilmektedir (Basha ve Lal, 

2019). Bu tür bir motivasyona sahip turistler için ziyaret ettikleri yerlerde yerel olarak üretilmiş 

yiyecek ve içecekleri tercih ederek çevresel zararı en aza indirme düşüncesi de etkili olmaktadır. 

Motivasyonların turistlerin destinasyon tercihi (Prentice, 2004), destinasyonu tekrar ziyaret 

etme, başkalarına tavsiye etme, destinasyondaki etkinliklere katılım (Crompton ve McKay, 

1995) ve yiyecek satın alma niyetleri üzerinde etkili olduğu ifade edilmektedir (Işıldar, 2016). 
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Öte yandan ilgili alanyazında özellikle kırsal alanlarda sürdürülebilir gastronomi 

turizminin potansiyelinin ortaya çıkarılması için sektör yöneticileri ya da sektör çalışanlarının 

görüşlerine başvuran araştırmalara da rastlanmaktadır. Söz gelimi Pivarski ve arkadaşları 

(2023) Sırbistan’ın Voyvodina bölgesinde otelcilik sektöründe çalışan 508 kişilik katılımcı 

grubuyla gerçekleştirdikleri bir çalışmada, söz konusu bölgenin gastronomik mirasını 

keşfetmeyi, bölgede yaşayan etnik grupların gastronomik kimliği hakkında bilgi toplamayı, 

bölgede gastronomik mirasın sürdürülebilirliği ve gastronomi turizminde kullanma 

potansiyelini değerlendirmeyi amaçlamışlardır. Yazarlar söz konusu bölgenin seçilmesini 

bölgede çok çeşitli etnik grupların yaşaması ve çok kültürlülüğün yarattığı özgün gastronomik 

mirasın varlığı olarak gerekçelendirmişlerdir. Araştırma bulgularına göre sektör çalışanları 

Voyvodina’nın sürdürülebilir gastronomi turizmi için potansiyelinin yüksek olduğunu 

düşünmekte ve turizmde başarılı olmak için gastronomik kimliğe ait yerel yiyecekleri turistik 

bir ürün şeklinde konumlandırmanın önemine dikkat çekmektedir. Bu anlamda restoran 

menülerinde yöresel yemeklere yer vermek, ürünlerin coğrafi işaret ile korunması için 

girişimlerde bulunmak, turistlerin ziyaret ettikleri bölgelerde yöresel ürünlerin tanıtımını 

yapmak, yiyecek festivalleri düzenleyerek yöresel ürünleri ön plana çıkarmak gibi önerilerde 

bulunmuşlardır.  

Yerel halkın katılımı ile gerçekleştirilen çalışmalarda ise özellikle bölgede gastronomi 

turizminin gelişimi ve sürdürülebilirliğin çevresel, sosyal ve ekonomik boyutları ile ilgili olarak 

yerel halktan bireylerin tutum ve desteğine odaklanan çalışmaların sayısı oldukça fazladır. Söz 

gelimi Lee (2013) tarafından Tayvan’da gerçekleştirilen bir araştırma yerel halkın bölgede 

sürdürülebilir gastronomi turizminin gelişimine ilişkin desteklerinin değerlendirilmesini konu 

edinmiştir. Bu hususta çalışma sonucunda bölgede sürdürülebilir turizm faaliyetlerinin 

yürütülebilmesi için yerel halkın katılımının son derece önemli olduğuna vurgu yapılmıştır. Öte 

yandan yerel gastronomik değerlerin yaşaması ve bilinir olması için mevcut yöresel 

yiyeceklerin tespit edilmesine yönelik gerçekleştirilen çalışmaların varlığı da dikkat 

çekmektedir. Özkan ve Aydın (2018) Çanakkale’nin Ayvacık ilçesinin sürdürülebilir 

gastronomi turizmi potansiyelini ortaya çıkarmak üzere gerçekleştirdiği çalışmasında 

Ayvacık’ta yaşayan yerel halkın görüşlerine başvurmuştur. Bu bağlamda yöresel yemeklerin 

çeşitliliği ve yerel halk tarafından bilinirliliği keşfedilmeye çalışılmıştır. Araştırma sonucunda 

Ayvacık ilçesine ait 58 çeşit yöresel yiyecek ortaya çıkarılmış ve yöresel yiyeceklerin 

sürdürülebilirliği için bölgede gastronomi turizminin gelişiminin teşvik edilmesi önerilmiştir. 

Öte yandan Küçük ve Saatçi (2022) de çalışmasında Çanakkale mutfağının yerel halk için 

önemini ve mutfak kültürünün etkinlikler ve festivaller yoluyla yaşatılmasının avantaj ve 
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dezavantajlarını değerlendirmiştir. Araştırmada nitel araştırma yöntemini kullanmışlardır. 

Araştırma sonucunda yapılan görüşmelerden, Çanakkale mutfağında öne çıkan yemekleri ve 

yerel mutfağın diğer bölgelerden farklılaşan ve benzerlik gösteren yanlarını derlemişlerdir. 

Yerel halkın bir kesimi düzenlenen etkinlikleri mutfak kültürünün yaşatılması için değerli 

görürken diğer bir kesim ise yanlış yapılan uygulamaların yerel mutfak kültürüne zarar 

verdiğini, gelecek nesillere yanlış aktarıldığı konusunda endişelerini belirtmişlerdir. Yerel 

halktan bireyler mutfak kültürünün korunması için yerel mutfak kültürünün kayıt altına 

alınması gerektiğini, yerel yemeklerin restoranlarda sunulmasının bilinirliğe katkısı olacağını, 

tanıtım çalışmalarının yöresel ürünlerin üretiminin devamlılığını sağlayarak bölgeye ekonomik 

katkı sağlayacağını belirtmişlerdir.  

Tüm bu bilgilerin ışığında gerek ulusal gerekse uluslarası düzeyde gerçekleştirilen 

araştırmaların bir bölgenin gastronomik kimliği ile ilgili unsurların bölgede gastronomi 

turizminin sürdürülebilirliği için kullanımının potansiyeli üzerinde yoğunlaştığı 

anlaşılmaktadır. Bu hususta çeşitli paydaşlar tarafından gastronominin sürdürülebilirliğinin 

çevresel, ekonomik ve sosyo-kültürel boyutlar etrafında incelendiği görülmektedir. Ancak 

gastronomik kimliğin üreticisi ve aktarıcısı konumunda olan yerel halkın yaşadıkları bölgede 

sürdürülebilir gastronomi turizminin gelişimine yönelik tutumlarının değerlendirmeye yönelik 

çalışmaların daha çok gerçekleştirildiği dikkat çekmektedir. Dolayısıyla bu yönde 

gerçekleştirilen araştırmalar sürdürülebilir turizm politikalarının geliştirilmesinde yerel halkın 

bakış açısının ve katılımının önemli bir unsur olduğunu ortaya koymaktadır (Barska vd., 2018). 

Nitekim Somut Olmayan Kültürel Mirasın Korunması Sözleşmesi de gastronomik mirasın 

sürekliliği için yerel halkın önemine açıkça vurgu yapmaktadır. Öte yandan yerel halkın 

katılımıyla gerçekleştirilen çalışmaların bir kısmı daha çok yöresel ürünlerin çeşitliliği ya da 

coğrafi işaretli ürünlerin bilinirliliğini keşfetmek amacıyla yapılmakta ve yerel halkın 

sürdürülebilirlik ile ilgili davranışsal niyeti göz ardı edilmektedir. Bu bağlamda mevcut literatür 

göz önünde bulundurulduğunda yerel halkın yerel mutfağa ilişkin koruma ve sürdürme ile ilgili 

üretim ve tüketim davranışlarını açıklamaya çalışan çalışmaların sınırlı olduğu görülmektedir.  

2.3.1. Yerel Halkın Yerel Mutfağın Sürdürülebilirliğine İlişkin Davranışsal Niyetleri  

Hu ve arkadaşları (2010) gastronominin sürdürülebilirliğinin yerel mutfak kültürünün 

gelecek nesillere sözlü ya da uygulamalı olarak öğretilmesi ve bu yolla yiyecek çeşitlerinin, 

üretim metodlarının aktarılması ile sağlanabileceğini bildirmiştir. Benzer şekilde farklı 

araştırmalarda yerel mutfak kültürünün sürdürülebilirliğinin sağlanmasında yerel yiyecek 

üretiminin, yerel yemeklerin, yerel mutfak kültürüne ilişkin mutfak bilgisinin ve geleneksel 



 61 

lezzet hafızasının gelecek kuşaklara aktarılmasının önemli olduğu vurgulanmıştır (Yurtseven, 

2011; Beşirli, 2010). Bu hususta gastronomik mirasın sürdürülebilirliğinin sağlanmasında yerel 

halk tarafından gastronomik miras unsurlarının üretim ve tüketiminin devamlılığı önem 

taşımaktadır. Lai ve arkadaşları (2018), Tsaur ve arkadaşları (2019), Suna ve Alverez (2021) 

gibi araştırmacılar da gastronomik kimliğin sosyo-kültürel boyutları, beslenme kültürü, yiyecek 

kalitesi, yiyeceğin nostalji hissi, yeme içme alışkanlıkları, mekan algısı ve yiyecek temalı 

faaliyetlerin devamlılığının sağlanmasında üretim ve tüketim yönüyle yerel halkın önemine 

dikkat çekmektedir. Dolayısıyla gastronomik mirasın korunması ve sürdürülmesi yönünde 

diğer tüm paydaşların yanı sıra mirasın sözlü ve uygulayıcı taşıyıcıları olan yerel halkın yerel 

mutfak kültürünü veya bu çalışmada tanımladığımız gibi kendi gastronomik mirasını koruma 

ve sürdürme yönündeki davranışsal niyetlerinin araştırılmasının literatüre katkı sağlayacağı 

düşünülmektedir.  

Bu bağlamda bu çalışmada yerel halkın somut olmayan kültürel miras olarak kendi yerel 

mutfaklarının korunması ve sürdürülebilirliğine ilişkin davranışsal niyetleri esas alınmaktadır. 

Bu davranışı açıklamak üzere Değer-Tutum-Davranış Modeli ve Planlı Davranış Teorisinden 

faydalanarak elde edilen kavramsal bir çerçevenin açıklayıcı olacağı öngörülmektedir. 

Sürdürülebilir tüketim davranışını inceleyen araştırmalarda sıklıkla Planlı Davranış 

Teorisinden yararlanılmaktadır (Sheoran ve Kumar, 2022). Ancak bu teori tüketicilerin eyleme 

ilişkin algılanan değer gibi faktörlerin etkisine yer vermemesi sebebiyle eleştiriler almaktadır 

(Quoquab vd., 2019). Değer bireylerin ait olduğu toplumun birliğini, devamlılığını sağlamak 

üzere, çoğunluk tarafından doğru kabul edilen, paylaşılan duygu ve düşünceleri yansıtan, 

davranışı belirleyen temel inançlardır. Değerler birey için hayatta önemli olanın 

önceliklendirilmesinde rehber ilkeler olarak yol göstericidir. Böylelikle değerler davranışa 

ilişkin eylemlerin temelini oluşturmaktadır. Bu bağlamda yerel halkın yerel mutfağa ait somut 

ve soyut unsurları sürdürmesinin nedenlerinin başında yerel mutfağa ilişkin kişisel değerlerinin 

olabileceği varsayılmaktadır. Literatürdeki çalışmalar incelendiğinde yerel halkın gastronomik 

kimliğine yönelik kişisel değerleri duygusal aidiyet değeri (Bessière ve Tibère, 2013), işlevsel 

değer (Sims, 2009), kolektivist değer (Zhang vd., 2020), algılanan fayda/risk değeri, sağlık 

değeri (Custodio vd., 2016), ekonomik değeri ve çevre değeri (Britwum ve Demond, 2022) 

olarak sınıflandırılabilmektedir.  

Öte yandan Ajzen’in (1991) Planlı Davranış Teorisine ise bu değerlerin davranışsal 

niyetlere nasıl dönüştüğünü açıklamada gerek duyulmaktadır. Yerel halkın kendi mutfağına 

ilişkin değer algısı, gastronomik mirasının önemli ve korumaya değer görülmesine etki edebilir. 

Geleneksel mutfağın yalnızca iyi oluşuna değil, aynı zamanda gelecek nesillere aktarılmasının 
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sağladığı faydaya ilişkin farkındalık gastronomik kimliğin sürdürülmesi düşüncesini 

pekiştirecektir. Ancak tüketicilerin belirli bir konuda farkındalık geliştirmelerine ve ilgili ürün 

ya da hizmete yönelik olumlu tutum sergilemelerine rağmen, bu tutumların her zaman 

davranışsal düzeyde ya da alışkanlık boyutunda karşılık bulmadığını söylemek mümkündür. Bu 

noktada gastronomik mirasın yerel halk tarafından korunması ve sürdürülmesi yönündeki 

davranışı açıklamak için niyet anahtar bir kavram gibi görünmektedir.  

Bu doğrultuda davranışsal niyetler, bireylerin gelecekteki davranışlarına ilişkin 

tutumlarını ve kararlarını yansıtan bir göstergedir. Bireylerin kişisel değerleri davranışı 

gerçekleştirmeye ilişkin niyetlerin oluşmasında önem taşımaktadır.  Buna göre bireylerin belirli 

bir davranışın kendilerinde olumlu bir etki yarattığını hissetmeleri durumunda davranışı 

gerçekleştirme olasılıkları daha yüksek görünmektedir. Yerel halkın gastronomik kimliğini 

korumasının ve gelecek kuşaklara aktarılmasının olumlu sonuçlar vereceğine dair inanışlarının 

olması durumunda sürdürülebilirlikle ilgili niyetleri kuvvetlenecektir (Everett ve Aitchison, 

2008).  Bu hususta niyetin öncülleri olarak motivasyon kaynakları, yerel yiyecek tüketimi, 

algılanan risk/fayda, sağlık, ekonomik, aidiyet, işlevsel ve epistemik değerler etkili olabilir. Söz 

gelimi yerel halkın gastronomik kimliğinin özelliklerine ilişkin bilgi seviyesinin yüksek olması 

durumunda gastronomik mirasını koruma ve sürdürme niyetinin daha güçlü olması 

beklenmektedir (Zhang vd., 2020). Gastronomik miras unsurları yerel halk arasında ortak 

değerler yaratarak gastronomik kimliğin korunması ve sürdürülmesine yönelik motivasyonu 

arttırabilmektedir (Bessière, 1998). Öte yandan yerel yiyeceklerin sağlıklı oluşuna yönelik 

inanç, yemeklerin hazırlanmasında kullanılan yerel malzemelerin yakın çevreden elde edilişi, 

yerel yiyeceklerin lezzetine aşina olma, gastronomik kimliğe ilişkin ürünlerin bölgesel 

kalkınmaya katkı sunan değerler olarak algılanması, yerel üretim yollarını koruyarak 

gastronomik mirasın korunmasına yönelik niyet ve çabaları önemli ölçüde artıracaktır.  

Gastronomik mirasın korunması ve sürdürülmesine yönelik niyetin oluşumunda 

yemeğin işlevsel değeri de belirleyici bir rol üstlenmektedir. Burada işlevsel değer gastronomik 

kimliğin toplumsal aidiyet, kimlik inşası, kuşaklar arası aktarım ve kültürel kaynaşmaya katkı 

sağlayan yönlerini kapsamaktadır (Sims, 2009). Bu doğrultuda yerel halk geleneksel yemekleri 

yalnızca bireysel tatmin veya sağlık açısından değil, toplumsal hafızayı canlı tutan ve sosyal 

dayanışmayı güçlendiren semboller olarak algıladığında gastronomik mirasını koruma niyeti 

güçlenmektedir (Kivela ve Crotts, 2006).  Bu açıdan festivaller, aile yemekleri ve özel günlerde 

hazırlanan yiyecekler ve ritüeller hem toplumsal aidiyeti hem de kültürel sürekliliği pekiştiren 

önemli bir unsur olarak değerlendirilmektedir. Dolayısıyla işlevsel değerin yarattığı farkındalık 

yalnızca bireysel değil toplumsal düzeyde de gastronomik mirasın sürdürülebilirliğini 
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destekleyen temel bir faktör olmaktadır. Öte yandan yerel yemeklerin ve mutfak tekniklerinin 

unutulup gitmesi ve bu yolla kültürel değerlerin kaybolması riski de yerel halkın gastronomik 

kimliğin sürdürülebilirliğine ilişkin niyetlerine etki edebilir. Bu durum kültürel kayıpların risk 

olarak algılanmasına sebep olabilmekte ve yerel halk gastronomik mirasın korunması ve 

sürdürülebilirliği için daha fazla çaba gösterilebilmektedir.  

Bu çerçevede Değer-Tutum-Davranış Modeli ve Planlı Davranış Teorisi birlikte ele 

alındığında yerel halkın gastronomik mirasın korunması ve sürdürülmesine yönelik davranışsal 

niyetleri çok boyutlu bir şekilde sembolik, duygusal ve davranışsal bileşenler (Tablo 2.1) 

etrafında sınıflandırılabilir. Sembolik boyuta ilişkin niyetler yerel mutfağın sahip olduğu araç 

gereçler ve yerel yiyeceklerin yöre ağzındaki isimlerini kullanma, mutfakta kullanılan araç ve 

gereçlerin işlevlerini bilme, yiyecek ritüellerini sürdürme gibi gastronomik kimliğin daha çok 

toplumsal kimliği sürdürme işlevine işaret ederken (Bessière, 1998), duygusal boyut yerel 

halkın kendi gastronomik kimliğine yakınlığı ölçüsünde nostalji hissinin ve geleneksellik 

yoluyla (Sims, 2009)  yerel mutfağa aidiyet duygusunun gelişmesini desteklemektedir. Böylece 

oluşan duygusal bağlılık gastronomik mirasın korunmasına yönelik niyetin temelini 

oluşturmaktadır.  

Tablo 2.1 Yerel Halkın Davranışsal Niyetlerinin Boyutlandırılması 

Boyut Açıklama Davranışsal Niyete Etki 
Sembolik  - Yerel mutfak araç gereçlerinin kullanımı 

- Yerel yemek uygulamaları 
- Yerel mutfak terimlerinin yöresel 
adlandırmaları 
- Mutfağın miras niteliği 
- Yiyeceğe ilişkin ritüeller 

- Geçmişle bağ kurma, kimlik ve kültürel 
süreklilik bilinciyle koruma niyetini 
güçlendirir. 
 

 

Duygusal  - Nostalji hissi 
- Geçmişe ve köklere bağlılık 
- Geleneksellik algısı 
- Gastronomik kimliğe duygusal bağlılık 

- Bağlılık ve aidiyet duygusuyla koruma 
yönünde motivasyonu artırır. Kolektif 
düzeyde dayanışma hissi yaratır. 

Davranışsal 
 

- Yerel ürünleri önceliklendirme 
- Geleneksel üretimi sürdürme 
- Evde ve restoranda yerel yiyecek tüketme 
- Festivallere ve etkinliklere katılma  
- Koruma çalışmalarına destek verme 

- Öğrenme, öğretme, koruma, yaşatma, 
aktarma ve tanıtma yönündeki niyetin 
davranışa dönüşmesine zemin hazırlar. 

 

 

Dahası geçmişe ve köklere olan bağlılık, bireylerin yerel yemekleri ve gelenekleri 

yaşatma ve gelecek kuşaklara öğretme niyetine etki etmektedir (Kniazeva ve Venkatesh, 2007). 

Toplumsal hafıza ve kimlik inşasının önemli bir parçası (Bell ve Valentine, 1997) olarak 

gastronomik kimliğin korunması ve sürdürülmesi sadece bireysel düzeyde değil kolektif 

düzeyde dayanışma duygusu yaratmakta gastronomik mirasın korunması için gönüllü olma, 
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başkalarına aktarma ve tanıtma yönündeki niyetleri güçlendirebilmektedir (Richards, 2002; 

Tellström vd., 2006).  

Ellis ve arkadaşları (2018) gastronomik mirasın sürdürülmesinde yerel halkın yalnızca 

bir tüketici olarak değil aynı zamanda kültürel aktarıcı olarak da bir rolünün olduğunu 

belirtmektedir. Bu hususta yerel halkın gastronomik mirasını sürdürmeye yönelik davranışsal 

niyetlerini, yalnızca yerel yemeklerin ev ortamında üretimi ve tüketimi ile sınırlandırmak eksik 

bir yaklaşım olacaktır. Bu şekilde davranışsal niyetler yerel mutfağa ait yemeklerin geleneksel 

tariflerine uygun bir şekilde üretilmesi ve tüketilmesinin yanında şehirde mevcut yerel 

restoranlarda yöresel yemeklerin tercih edilmesi, gastronomiyle ilgili aktivitelere katılım 

sağlama ya da gastronomik kimliğe ilişkin ürünlerin korunması için çalışmalara katılma 

(Everett ve Aitchison, 2008) ve mutfak alışverişlerinde yerel pazarlardan yerel yiyecekleri satın 

alma (Tellström vd., 2006) gibi farklı niyetleri kapsamaktadır. Bu bağlamda yerel yiyeceklerin 

algılanan değeri ve yerel çiftçileri ekonomik olarak destekleme niyeti, yerel halktan bireylerin 

yerel yiyecekleri satın alma niyetlerini pozitif yönde etkileyebilir (Bavorova vd., 2016). 

Dolayısıyla özellikle yerel yiyeceklere yönelik faydacı değer algısı yüksek olan bireylerin yerel 

yiyecek tüketme eğilimi gösterme olasılığının yüksek olduğu ve tüketim eğilimi arttıkça yerel 

yiyecekleri satın almaya yönelik tutumun da daha olumlu olması beklenmektedir. Aynı 

zamanda yerel yiyeceklerin şeffaf bir şekilde nerede yetiştirildiği, yiyecekleri kimin sattığı gibi 

unsurları bilmek güvenilir ve tanıdık gelebilmektedir (Blake vd., 2010). Bu hususta yerel 

pazarlardan alışveriş yapan bireyler yerel yiyecekler için daha yüksek fiyat ödeme isteği 

içerisinde bulunabilmektedirler (Adams ve Adams, 2011). 

2.4. Etnosentrizm 

Etnosentrizm kelimesi Yunancada ırk ve millet anlamına gelen “ethnos” ve merkez 

anlamına gelen “kentron” kelimesinin birleşmesinden türetilmiştir (Özçelik ve Torlak, 2011). 

Etnosentrizmin bir terim olarak ilk kez sosyolog Gumşyuviç tarafından 1883 yılında “Irksal 

Mücadele” adlı araştırmada kullanıldığı bilinmektedir (Guliyev, 2007). 1906 yılında Yale 

Üniversitesi profesörü psikolog William Graham Sumner tarafından kişinin içinde yaşadığı 

kültürü farklı kültürlere sahip toplumlardan daha üstün görme tutumu olarak tarif edilmiştir 

(Alkan ve Erdem, 2021). Literatürde etnosentrizm kavramından, aynı topluma ait bireyler 

tarafından karar alma ölçütlerinde kendi toplumunu önceliklendiren ve faydasını gözeten 

evrensel olarak kabul görmüş bir tutum olarak bahsedildiği görülmektedir (Türkmen, 2015). Bu 

doğrultuda etnosentrizm bireylerin kendi grubuna karşı olumlu bir tutum geliştirmeleri ve "biz" 

duygusunu ön planda tutmalarıyla karakterize edilen bir yaklaşımdır. Bu şekilde bir tutuma 
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sahip olan kişiler ait olduğu kültürü esas alarak öteki kültürleri değerlendirmektedirler 

(Balabanis ve Diamantopoulos, 2004).  Böyle bir tutum genellikle milliyet veya etnisite 

temelinde şekillenmektedir. Birey iç gruba yönelik pozitif değerlendirmelerde bulunurken dış 

gruplara karşı mesafeli veya negatif yaklaşımda bulunma eğiliminde olabilmektedir. 

Dolayısıyla etnosentrizm hem ırkçılık, dışlama, ayrımcılık gibi olumsuz hem de benzer kültüre 

sahip bireylerin beraberliğini güçlendiren sosyal yönden dayanışma göstermelerini sağlayan 

olumlu yönlere sahip bir kavram olarak değerlendirilmektedir (Tayfun ve Gürlek, 2014).  

Literatürde etnosentrizm kavramına çoğunlukla pazarlama alanında yapılan 

çalışmalarda yer verildiği görülmektedir. Bu bağlamda yapılan araştırmalarda tüketici 

etnosentrizmi şeklinde adlandırmanın yaygın şekilde kullanıldığı dikkat çekmektedir. Bu 

amaçla araştırmacılar konuyu incelerken Shimp ve Sharma (1987) tarafından geliştirilen 

CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Scale) olarak adlandırılan bir ölçekten 

yararlanmaktadır. Bu doğrultuda tüketici etnosentrizmi üzerine yapılan araştırmaların büyük 

ölçüde yerel ve ithal ürünler arasındaki tüketici tercihlerine odaklandığı anlaşılmaktadır 

(Fernández-Ferrín vd., 2018; Ouellet, 2007; Poon vd, 2010). Bu alanda yapılan çalışmalarda 

etnosentrizm kavramı yabancı markalara sahip ürünler yerine yerel markalı ürünlerin tercih 

edilmesine yönelik tutum ile ilişkilendirilerek incelenmektedir. Buna göre tüketicilerin 

etnosentrizm eğilimi arttıkça yerel markalı ürünleri yabancı markalı ürünlere göre tercih etme 

eğilimi de artış göstermektedir (Martinez vd., 2000). Söz gelimi Wall ve Heslop (1986) 

tarafından gerçekleştirilen bir çalışma etnosentrizm seviyesi yüksek olan Kanadalı tüketicilerin 

satın almak istedikleri ürünlerin kalitesi aynı olduğu sürece daha pahalı olsalar bile yerel 

markalı ürünleri yabancı markalı ürünlere tercih ettiklerini göstermiştir. Ancak etnosentrizm 

seviyesi yüksek olan bireylerin yabancı markalı ürünlerin daha kaliteli olduğunu düşündükleri 

durumlarda bile yerel markalı ürünleri tercih etme eğiliminde olduklarını gösteren çalışmalar 

da mevcuttur (Wang ve Chen, 2004). Tüketicilerin bu kararlarında yerel ekonomiye katkı 

vermek, istihdamın devamlılığını sağlamak, milli gururu arttırmak gibi isteklerin etkisi 

olmaktadır. 

Literatürde farklı alanlarda yapılan çalışmaların güncelliği göz önünde 

bulundurulduğunda etnosentrizmin araştırmacılar tarafından dikkat çeken bir konu olduğu 

anlaşılmaktadır. Bu çalışmalarda genel olarak, tüketici etnosentrizmini etkileyen unsurlar, bu 

etkinin hangi değişkenlere bağlı olarak farklılık gösterdiği ve tüketici etnosentrizminden en 

fazla etkilenen tüketici ve ülke profillerinin ele alındığı görülmektedir.  Söz gelimi Aschauer 

ve Mayerl (2019) tarafından etnosentrizm konusu Avrupa Birliğinde göçmen sorununa karşı 

bireysel ve toplumsal düzeyde gösterilen tepkileri incelemek için araştırılmıştır. Öte yandan 
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küreselleşme ile birlikte üretilen ürünlerin çeşitliliğinin artması, çok çeşitli ürünlere 

ulaşabilmede kolaylık, turizme bağlı hareketlilik ve kültürlerin birbirleriyle karşılaşmasının 

tüketicilerin karar verme süreçlerini şekillendirdiği bilinmektedir. Bu bağlamda turizm 

literatüründe de etnosentrim kavramını bir değişken olarak inceleyen araştırmalara 

rastlanılmaktadır. Bu araştırmalarda etnosentrizmin turistlerin davranışlarını şekillendiren bir 

faktör olarak değerlendirildiği görülmektedir. Söz gelimi Halis ve arkadaşları (2016) tarafından 

yapılan çalışma etnosentrizm eğilimi düşük olan bireylerin tatillerinde yurt dışı 

destinasyonlarını tercih etme davranışının yüksek olduğunu ortaya koymaktadır.  

Literatürde etnosentrizmin öncülleri olarak bazı sosyo-demografik faktörlerin etkisinin 

de incelendiği görülmektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Küçükemiroğlu, 1999; Shin, 1993; 

Supphellen ve Rittenburg, 2001; Tsai vd, 2013). Araştırmalarda tüketici etnrosentrizminin 

sosyo-demografik özellikler ile bağlantısına ilişkin bulgular farklı ülkelere göre belirgin bir 

şekilde değişiklik gösterse de çalışmalar genel olarak eğitim seviyesi, gelir düzeyi, sosyal sınıf, 

yurt dışına seyahat sıklığı, satın alma sıklığı gibi değişkenlerin tüketici etnosentrizmiyle negatif 

yönlü bir ilişki içerisinde olduğunu ortaya koymaktadır (Javalgi vd., 2005; Bawa, 2004; Good 

ve Huddleston, 1995; Uzkurt ve Özmen, 2004; Uysal vd., 2018). Ayrıca vatanseverlik, 

milliyetçilik, kültürel açıklık, kolektif aidiyet, değerler, ekonomik ve politik faktörlerin 

etnosentrizm üzerinde etkili olabileceği belirlenmiştir (Sharma vd, 1995; Türkmen, 2015). Söz 

gelimi toplumun kültürel yapısındaki açıklık ve tolerans düzeyi arttıkça, tüketicilerin 

etnosentrizme yönelme eğiliminde azalma gözlemlenmekte, bu da yerli ve yabancı ürünler 

arasında tercih farkını azaltmaktadır (Rhiney, 2011). Aynı zamanda farklı kültürler ile kurulan 

etkileşimler kültürel önyargıların azalmasına sebep olmaktadır (Sharma vd., 1995) Öte yandan 

bireylerin ulusal kimlikleri aracılığıyla benlik ve aidiyet duygusu geliştirmeleri, yaşadıkları 

topraklara duygusal bir bağlılık hissetmeleri ve ülkelerine katkı sağlama yönünde motive 

olmaları, dış dünyaya karşı bir olma duygusunu onlar açısından daha anlamlı ve değerli 

kılmaktadır.  

Etnosentrizm işlevsel olarak da bireylere kimlik ve aidiyet hissini hatırlatarak onların 

mensubu oldukları grup açısından hangi satın alma davranışlarının uygun ya da uygun olmadığı 

konusundaki anlayışlarının oluşmasına etki etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu hususta 

bireylerin kendi kültürlerini başka bir kültüre göre önceliklendirmesi ve kendi kültürlerine karşı 

göstermiş olduğu değer algısının bireysel kimlikleri ile toplumsal kimliklerinin ne düzeyde 

örtüştüğüne göre değişkenlik gösterebileceği belirtilmektedir (Javalgi vd., 2005). Buna göre 

toplumsal kimliğe bağlılığı güçlü bir kültüre sahip kişilerin ilişkide oldukları sosyal grubu 

önemsedikleri için etnosentrik eğilim göstermeleri muhtemel görülmektedir. Diğer taraftan 
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bireyselliği önemseyen kültüre sahip kişilerin kendi çıkarları doğrultusunda hareket edecekleri 

göz önüne alındığında daha az etnosentrik davranışlarda bulunmaları beklenen bir durum olarak 

değerlendirilmektedir (Javalgi vd, 2005). Öyle ki toplumsal kimliği güçlü bireyler kendilerini 

içinde bulunduğu grup üyelerinden ayırmamakta, içinde bulundukları grubun değerlerine ve 

toplumsal normlarına önem vererek çevreleriyle uyumlu ve olumlu ilişkiler sürdürmek için 

çaba göstermektedir (Ng vd., 2011).  

Literatürdeki mevcut çalışmalar büyük ölçüde yerel ve ithal ürünler arasındaki tüketici 

tercihlerine odaklanmış olsa da ulusal düzeyde de bireylerin yerel yiyecek satın alma 

niyetlerinde etnosetnrizmin etkisini inceleyen çalışmalara rastlamak mümkündür (Fernández-

Ferrín vd., 2017; Ouellet, 2007; Poon vd., 2010). Oleniuch ve Cichocka (2015) tarafından 

gerçekleştirilen bir araştırma yerel ve bölgesel olarak üretilen ürünlerin etnosentrizm eğilimi 

yüksek bireylerin ihtiyaçlarının karşılanması için önemli bir yere sahip olduğunu 

göstermektedir. FernándezFerrín ve Bande-Vilela’nın (2013) gerçekleştirmiş olduğu çalışma 

İspanya’nın Galiçya bölgesinde yaşayan yerel halktan bireylerin etnosentrizm eğilimlerinin, 

yaşadıkları bölgenin yerel ürünlerini satın alma niyetleri üzerinde önemli bir etkiye sahip 

olduğunu göstermektedir.  Öte yandan Bianchi ve Mortimer (2015) birbirinden farklı yemek 

kültürüne sahip iki ülke olan Avustralya ve Şili’de yaşayan yerel halktan bireylerin katılımıyla 

gerçekleştirdikleri bir çalışmada bireylerin yiyecek alışverişlerinde yerel işletmeleri tercih etme 

niyetleri ve etnosentrizm seviyeleri arasında pozitif ilişki olduğunu ortaya koymuşlardır. 

Dolayısıyla yerel halktan bireylerin kendi gastronomik kimliğine ilişkin ürünleri tercih etme 

niyetinde etnosentrizmin etkili olabilecek bir faktör olarak değerlendirilmesi mümkün 

görünmektedir. Şu halde etnosentrizm eğilimi sergileyen bireyler kendi gastronomik kimliğine 

ait yerel yiyecekleri önceliklendirerek ait olduğu toplumun kültürünü destekleme düşüncesiyle 

hareket edebilirler (Shimp ve Sharma, 1987; Balabanis vd., 2001). Yerel halkın kendi 

gastronomik kimliğine ilişkin ürünleri kullanma ve satın alma yönündeki davranışlarında 

etnosentrizmin etkisi diğer kültürlere karşı kapalı olma hali, kendi yiyeceklerini daha kaliteli 

ve daha üstün tada sahip olarak görmeleri ile desteklenmektedir (Jekanowski vd., 2000; Reich 

vd., 2018). Bununla birlikte etnosentrizm eğilimi güçlü olan bireylerin yerel olarak üretilen 

yiyecekleri tercih etmesinde rol oynayan faktörlerden birinin de yakın çevrelerinin ekonomisini 

desteklemek, tanıdık ve güvenilir çevreden alışveriş isteğinin olabileceği ileri sürülmektedir 

(Blake vd., 2010; Meyerding vd., 2019).  
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GASTRONOMİK İMAJ, OTANTİZM DAVRANIŞSAL NİYETLER VE 

ETNOSENTRİZM İLİŞKİSİ: YEREL HALK BAĞLAMINDA BİR ARAŞTIRMA 

3.1. Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri 

Bu çalışma yerel halkın gastronomik imaj, otantizm, etnosentrizm algılaması ile 

davranışsal niyetleri arasındaki ilişkiyi Şekil 3.1’de gösterilen araştırma modelinde sunulan 

hipotezler aracılığıyla incelemektedir. Araştırma alanı olarak Artvin ili belirlenmiştir.  

 
 

 
 

Şekil 3.1 Araştırmanın Modeli 

Yerel halk ortak bir mekanı, tarihi ve kültürü paylaşan bireylerden oluşur. Bu bireyler 

grup içerisinde paylaşılan kültürel değerler etrafında toplumsal kimliğini ve toplumsal kimliği 

ile etkileşimli olarak da bireysel kimliklerini oluşturur (Devine-Wright ve Lyons, 1997). Sosyal 

kimlik teorisi de bu görüşü destekler şekilde bir bireyin ait olduğu toplumun ortak değerlerinin 

kendi kimliğini oluşturma sürecinde etkili olduğunu söylemektedir (Tajfel ve Turner, 1979). 

Yani bireysel kimliğin şekillenmesinde bireyin aidiyet duyduğu toplumun değerleri ve 

gelenekleri gibi kültüre ait bileşenler etkili olmaktadır. Bunun bir sonucu olarak bireyin 

davranışa ilişkin niyetlerinin biçimlenmesinde toplumsal kimliğinin normları, inançları ve 

tutumlarının etkisi söz konusu olmaktadır. Ancak bireysel kimlik ve toplumsal kimliğin her 

zaman için birbiri ile örtüşmesi ve uyum içinde olması pek mümkün görünen bir şey değildir. 
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Buna karşın bireysel kimlik ve toplumsal kimlik arasındaki farkın azalması bireyin içinde 

bulunduğu topluma aidiyet duygusu geliştirmesini sağlamakta ve bireyin ait olduğu toplumun 

ortak değerlerine ilişkin davranışları sergileme niyetini güçlendirebilmektedir. Yerel halkı 

oluşturan bireylerin bireysel kimlikleri ile toplumsal kimliğinin uyuşması bireyin aidiyet 

duygusunun güçlenmesinde ve ortak kültürel değerlerin korunmasında etkili olmaktadır. 

Dolayısıyla bir toplumun üyelerinden oluşan yerel halk dediğimiz topluluğu oluşturan 

bireylerin toplumsal kimliği ile bireysel kimliğinin uyuşması durumunda kendi kültürel 

değerlerinin, bu kültürel değerlerin de önemli bir parçası olan gastronomik kimliğinin 

korunması ve sürdürülmesi yönünde daha güçlü bir isteklilik göstermeleri muhtemeldir.  

Yerel halkın bugünkü gastronomik kimliği tarihsel süreç içerisinde atalarından aktarılan 

gastronomik miras ile biçimlenmektedir. Gastronomik mirasın aktarılmasıyla yalnızca 

yemekler değil yemekle ilgili üretim ve tüketim alışkanlıkları, gelenekler, deneyimler, kültürel 

kodlar, kimlik ve toplumsal hafıza unsurları da sonraki kuşaklara aktarılmış olur (Santich, 

2012). Dolayısıyla yerel halktan bireylerin gastronomik kimliğini yaşadığı mekan üzerinde 

deneyimlemesi, gastronomik kimliğine ilişkin yerel yiyecekleri, pişirme teknikleri, sofra adabı, 

neyin yenilir neyin yenilmez olduğu, yemeklerin lezzeti ve eşleşmeleri ve yemeğin sembolik 

anlamı gibi unsurlar hakkında bilgi sahibi olmasını sağlar. Bu durum yerel halktan bireylerin 

gündelik yaşamları içerisinde bireysel kimliğini oluşturduğu yerde kendi gastronomik kimliğini 

de toplumsal ve bireysel kimliğinin etkisi ile şekillendirmesine izin vermektedir (Bell ve 

Valentine, 1997; Haven-Tang ve Jones, 2005). Bu sayede yemek bir gruba veya yere ait olma 

duygusuyla toplumsal kimliğin gelişiminde rol oynamaktadır. Dolayısıyla gastronomik 

kimliğin aktarılması hem kuşaklar arası iletişimin sürdürülmesinde hem de toplumsal 

değerlerin korunmasında işleve sahip olmaktadır (Malinowski, 1987; Hammitt vd., 2009). Bu 

doğrultuda gastronomik kimliğin bireysel kimlik ve toplumsal kimlik arasındaki ilişkinin 

gelişim sürecinde önemli bir yere sahip olmasından dolayı sosyal kimlik teorisi bireyin yerel 

mutfak kültürünün korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışlarını açıklamada kuramsal 

olarak destek sunmaktadır.  

Yerel halkın gastronomik kimliğini koruma ve sürdürmeye ilişkin davranışsal niyetleri 

Değer-Tutum-Davranış Modelinde öngörülen ilişkiler bağlamında da açıklanabilir 

görünmektedir.  (Homer ve Kahle, 1988). Modelde kurulan ilişkiler çerçevesinde yerel halkın 

mutfak kültürünü koruma ve sürdürmeye ilişkin davranışlarının şekillenmesinde yerel mutfağa 

atfedilen değer algılamasının etki göstermesi mümkündür. Bu modele göre değerler davranışa 

ilişkin tutumu etkilemektedir.  Araştırma modelinde öngörülen ilişkiler bağlamında Değer-

Tutum-Davranış modeli esas alındığında, bu kuramsal çerçeve etrafında yerel halkın otantizm 
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algılamasının gastronomik kimliğine ilişkin değer atfetmede bir değişken olarak etki ederek 

yerel halkın otantizm algılamasının gastronomik kimliğine ilişkin imaj algılamasını etkilemesi 

beklenmektedir. Öyle ki gastronomik kimliğin bireyin kendi kimliğinin inşasındaki rolü, 

kültürel öğelerle (geleneksellik, semboller, değerler, normlar) olan ilişkisi yerel halkın yerel 

mutfak kültürünün otantikliğine ilişkin değerlendirmelerde bulunmasına imkan verebilir. Yerel 

mutfak kültürünün miras olarak atalarından aktarılan kültürel değerleri barındırması, nostalji 

hissi ve mekan algısı yerel mutfağa ilişkin otantizm algılaması geliştirmesinde etkili olabilecek 

etkenler arasındadır. Neticede bireyin gastronomik kimliğini otantik olarak değerlendirmesi 

içinde bulunduğu kültürel ortamda (mekan algısı) mutfağına yönelik tanıdık olma hissinin 

tetiklenmesini sağlayarak gastronomik kimliğine “gerçeklik değeri” atfetmesinde etken olabilir. 

Yerel mutfağa atfedilen gerçeklik değeri yerel halktan bireyler için gündelik yaşamda sıradan 

bir faaliyetmiş gibi görünen yemekle ilgili uygulamaların kültürel kimlikleri ile olan 

bağlantısına işaret etmektedir. Bununla birlikte yerel mutfağın geçmişten gelen niteliklere sahip 

olması yerel mutfağa “geleneksellik değeri” atfedilmesine katkıda bulunur. Buradan 

anlaşılacağı üzere yerel halkın gastronomik kimliğe yönelik olumlu bir otantizm algılamasına 

sahip olması gastronomik kimliğe atfedilen değerlerin güçlenmesine ve bu sayede gastronomik 

kimliğine yönelik olumlu bir tutum geliştirmesine sebep olabilir. Dolayısıyla kuramsal açıdan 

bakıldığında otantizmin (değer), gastronomik imajı (tutum) etkilemesi mümkün görünmektedir. 

Daha somut bir biçimde ifade edilmek istendiğinde yerel mutfağa ilişkin otantizm algılaması 

ile gastronomik kimliğe gerçeklik ve geleneksellik değeri atfedildiğinde yerel halktan bireyler 

yerel yemeklerin lezzeti, çeşitliliği, mutfak kültürü içinde var olan gelenekler ve etkinlikler gibi 

gastronomik kimliğinin sahip olduğu unsurları olumlu değerlendirebilir. Sonuç olarak yerel 

halkın gastronomik kimliğini otantik olarak değerlendirmesi, beraberinde atfedilen değer 

algılamaları imajın bilişsel bileşenlerinin etkisiyle birlikte gastronomik imaj oluşumuna katkı 

sağlayabilir (Fox, 2007; Boyne ve Hall, 2004; Lai vd., 2017; Suna ve Alvarez, 2021). Bu 

doğrultuda gastronomik kimliğini kendi toplumsal ve bireysel kimlikleri ile ilişkilendiren 

bireylerin yerel mutfak kültürüne ilişkin otantizm algılamalarının daha olumlu ve güçlü olması 

durumunda gastronomik imaj algılamalarının da olumlu olması beklenmektedir (Tellström vd., 

2006). Diğer taraftan yerel mutfak kültürünü daha az otantik olarak algılayan bireylerin 

gastronomik kimliğine ilişkin olumlu ve güçlü bir gastronomik imaj algılaması geliştirmesi pek 

olası görünmemektedir. Tüm bu anlatılanlardan yola çıkarak öngörülen ilk araştırma hipotezi 

aşağıda sunulmuştur. 

H1: Artvin yerel halkının yerel mutfağa ilişkin otantizm algılaması gastronomik imaj 

algılamasını etkiler.  
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Araştırmanın ilk hipotezi açıklanırken ifade edildiği üzere Değer-Tutum-Davranış 

Modeli dikkate alındığında otantizm algılamasının yerel mutfağa değer atfedilmesinde önemli 

bir değişken olabileceği belirtilmiştir. Öte yandan yerel halkın yerel mutfağını koruma 

yönündeki davranışlarını açıklamada Ajzen’in (1991) Planlı Davranış Teorisinde ileri sürülen 

davranışa ilişkin niyetler önemli görülmektedir. Bununla birlikte bireyin kişisel değerlerinin 

davranışı gerçekleştirmeye ilişkin niyetlerin oluşmasında etkili olduğu bilinmektedir. 

Dolayısıyla bu modelde öngörülen ilişkilere bakıldığında otantizm algılamasının yerel mutfağın 

korunması ve sürdürülmesi yönünde davranışsal niyetleri doğrudan etkilemesi olası 

görünmektedir. Nitekim yerel halkın gastronomik kimliğe ilişkin olumlu otantizm algılamasına 

sahip olması yerel mutfağına gerçeklik ve geleneksellik değerlerini atfederek gastronomik 

kimliğinin algılanan değerini güçlendirebilmektedir (Bessière, 1998; Kolar ve Žabkar, 2010; 

Reisinger ve Steiner, 2006). Ayrıca yerel mutfağının gündelik yaşam içerisindeki faydalı 

yönlerine ya da yemeğin toplumsal kimliğindeki yerine yönelik değer algılamaları (aidiyet ve 

işlevsel değer gibi) gastronomik kimliğe atfedilen değeri pekiştirebilmektedir. Bu doğrultuda 

yerel halkın gastronomik kimliğine ilişkin otantizm algılaması yerel mutfağın algılanan 

değerinin güçlenmesine katkıda bulunabilmekte ve gastronomik kimliğinin sürdürülmesi 

yönünde davranışsal niyetlerine etki edebilmektedir (Beer, 2015). 

Öte yandan yerel halk için sosyo-kültürel değerlerin, anıların ve duyguların 

oluşturulduğu, aynı zamanda gastronomik kimliğine ilişkin ürünlerin geleneksel ve yerel 

değerlere uygun bir şekilde üretilip tüketildiği mekanın kendisi otantizm algılamasında önemli 

bir yere sahiptir. Dolayısıyla yerel halkın gastronomik kimliğinin mekan algısı, geleneksellik, 

gerçeklik, nostalji hissi ve miras niteliği unsurlarına ilişkin otantik olarak değerlendirmelerde 

bulunmasının yerel mutfağının korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetlerini 

etkilemesi beklenebilir. Yani yerel halkın kendinden önceki kuşakların devam ettirdiği 

gelenekleri yine aynı mekanda yaşatmaya çaba gösterme, yerel mutfaklarını kendinden sonra 

gelen kuşakların devam ettirmesine yardımcı olma ve kolektif hafızanın sürdürülmesine katkı 

verme isteği içerisinde olmasına etki edebilir (Pratt, 2007; Işıldar, 2016). Daha açık bir ifade 

ile gastronomik kimliğe ilişkin otantizm algılamasına sahip bireyler yerel yemekleri geleneksel 

tariflerine uygun bir şekilde üretme ve tüketme, gastronomik kimliğini gelecek kuşaklara 

öğretme, yerel mutfağının tanıtımına katkı verme, gastronomik kimliğine ait özel gün ve 

kutlamalarda gelenekleri devam ettirme, gastronomiyle ilgili aktivitelere katılım sağlama, 

gastronomik kimliğinin korunması için çaba gösterme (Everett ve Aitchison, 2008) ya da yerel 

olarak üretilmiş yiyecekleri destekleyerek bölgesel üretimi devam ettirme yönünde istekli 

olabilirler (Tellström vd., 2006; Filipiak-Florkiewicz vd., 2022). Dolayısıyla otantizm 
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algılaması olumlu ve güçlü olan bireylerin yerel mutfağı koruma ve sürdürmeye yönelik 

niyetlerinin daha olumlu olması beklenmektedir. Öte yandan otantizm algılaması zayıf olan 

bireylerde ise yerel mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetlerin güçlü 

bir şekilde ortaya çıkması olası görünmemektedir. Tüm bu anlatılanlardan yola çıkarak 

öngörülen araştırma hipotezi aşağıda sunulmuştur.  

H2: Artvin yerel halkının otantizm algılaması yerel mutfağın korunması ve 

sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetlerini etkiler.  

Literatürde gastronomik imaj ile davranışsal niyet arasındaki ilişki turist bakış açısıyla 

ortaya konulmuştur. Buna göre çeşitli araştırmacılar turistlerin bir bölge için olumlu bir 

gastronomik imaj algılamasına sahip olması ile destinasyonu ziyaret etme, gidilen yere özgü 

yiyecekleri tüketme, başkalarına tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyeti arasında pozitif yönlü bir 

ilişki olduğunu ortaya koymaktadır (Chang vd., 2010; Lertputtarak, 2012; Peštek ve Činjarević, 

2014; Seo ve Yun, 2015; Nugraha vd., 2021). Buna dayanarak yerel halkın gastronomik imaj 

algılaması ile yerel mutfağının korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetleri 

arasında da bir ilişki olabileceği öngörülmektedir. Yerel halk açısından bakıldığında 

gastronomik imaj algılamasının oluşumunda etkili enformasyonel ve deneyimsel kaynaklar 

turistlerinkinden farklılaşmaktadır. Yerel halk turistlere kıyasla gastronomik kimliğe mekân ve 

zaman açısından daha yakındır. Yerel halkın kendi mutfak kültürüne olan bu yakınlığı 

gastronomik kimliğine ilişkin yaşadığı deneyimlerin sıklığını ve yoğunluğunu arttırmaktadır 

(Lai vd., 2018). Dolayısıyla tüm bunların gastronomik imajın enformasyonel ve deneyimsel 

yönüne katkıda bulunması muhtemeldir. Bu süreçte yerel mutfağının kendisi için iyi olduğuna, 

sağlıklı, kaliteli, lezzetli olduğuna inanabilir ve yerel gastronomik ürünlerin üretim ve tüketime 

ilişkin davranışlarda bulunma ile ilgili daha fazla miktarda ve sıklıkla enformasyona ve 

deneyime maruz kalarak gastronomik imaj algılamasını oluşturabilir. Gastronomik imaj 

algılamasının düzeyi yerel halkın kendi gastronomik kimliğini gelecek kuşaklara aktarma, 

korunmaya değer bulma ve sürdürmeye ilişkin davranışsal niyetinin gücüne etki edebilir 

(Haven-Tang ve Jones, 2005; Horng ve Tsai, 2012). Dolayısıyla özellikle gastronomik imaj 

algılaması olumlu ve güçlü olan bireylerin yerel mutfağı koruma ve sürdürmeye yönelik 

niyetlerinin daha olumlu olması beklenmektedir. Öte yandan gastronomik imaj algılaması zayıf 

olan bireylerde ise yerel mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetlerin o 

kadar güçlü bir şekilde ortaya çıkması beklenmeyebilir. Dolayısıyla araştırmanın bir diğer 

hipotezi aşağıdaki gibi oluşturulabilir.  

H3: Artvin yerel halkının gastronomik imaj algılaması yerel mutfağın korunması ve 

sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetlerini etkiler.  
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Buraya kadar ki açıklamalarda her ne kadar yerel halktan bireylerin otantizm 

algılamasının ve gastronomik imaj algılamasının yerel mutfağını korunmaya değer bulma ve 

sürdürmeye ilişkin davranışlarına etkisi anlatılmış olsa da yerel halktan bireylerin kendi 

kültürüne yönelik tutumunun etkisinin de ayrıca değerlendirilmesinin gerekli olacağı 

düşünülmektedir. Bu noktada etnosentrizmin açıklayıcı olabileceği öngörülmektedir. 

Etnosentrizm bireyin içinde bulunduğu toplumun kültürünü farklı toplumların sahip olduğu 

kültürlerden daha üstün görme eğilimi olarak bilinmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). 

Etnosentrik bireylerin davranışa ilişkin kararlarında ve tercihlerinde kendi kültürünün değer ve 

normlarının faydasına olan davranışları önceliklendirmesi beklenir (Türkmen, 2015). 

Etnosentrik eğilim gösteren bireylerde kendi gastronomik kimliğine ait yemeklerin lezzetini 

diğer mutfak kültürüne ait yemeklerin lezzetinden üstün görme, dışarıdan yabancı yemeklerin 

kendi mutfak kültürüne dahil edilmesine karşı olma gibi bir tutum söz konusu olabilir 

(Jekanowski vd., 2000; Reich vd., 2018). Etnosentrik bireylerin kendi yerel mutfak kültürlerini 

toplumsal kimliklerinin önemli bir bileşeni olarak görmesi ve davranışlarında yerel mutfağın 

sürdürülmesi yönünde daha güçlü bir tutuma sahip olmaları beklenen bir durumdur. Dolayısıyla 

etnosentrik bireylerde kendi yemek kültürünün özünü koruma bilincinin daha güçlü bir şekilde 

ortaya çıkması da söz konusudur. Bianchi ve Mortimer (2015) de çalışmasında bireylerin 

etnosentrik eğilimlerinin seviyesindeki yükselişin yaşadıkları yerde yerel yiyeceklere yönelik 

olumlu tutumları güçlendirebileceğinden söz etmiştir. 

Yerel halktan bireylerin etnosentrizm eğiliminin güçlü olması durumunda kendi mutfak 

kültürünü önemsemesi, evde ve dışarda yemek tüketiminde yerel yemekleri önceliklendirmesi 

veya yerel satıcılardan yerel yiyecekleri satın alma niyetlerinin daha yüksek olması beklenen 

bir durumdur (Shimp ve Sharma, 1987; Bianchi ve Mortimer, 2015). Bu şekilde etnosentrizm 

eğilimi güçlü bireylerin kendi mutfak kültürüne ait unsurları benimsemesi aynı zamanda onların 

kendi gastronomik kimliğine ilişkin daha yoğun deneyim yaşamasına olanak verir. Dolayısıyla 

imajın bilişsel bileşenlerinin etkisine daha fazla maruz kalarak yerel mutfağa ilişkin 

gastronomik imaj algılamasının güçlenmesi söz konusu olabilmektedir. Nihayetinde 

etnosentrik eğilimi güçlü bireylerin gastronomik kimliğine ilişkin imaj algılamalarının ve 

davranışsal niyetlerinin güçlü ve olumlu olması beklenen bir durumdur (Reich vd., 2018). 

Öyleyse yerel halktan bireylerin etnosentrik eğiliminin gücünün onların gastronomik imaj 

algılamalarının yerel mutfağa ilişkin davranışsal niyetlere olan etkisinde şekillendirici bir role 

sahip olduğu söylenebilir. Buna göre etnosentrik eğilimleri güçlü bireylerin gastromik imaj 

algılamalarının davranışsal niyetle olan ilişkisinde etnosentrizmin düzenleyici rolünün kendini 

belirgin bir şekilde göstermesi pek olası görünmemektedir. Bu durumda etnosentrik eğilimin 
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güçlü veya zayıf olması gastronomik imajın davranışsal niyete olan etkisini güçlendirebilir veya 

zayıflatabilir.  

Benzer şekilde etnosentrik eğilimleri güçlü bireylerin otantizm algılamaları ile yerel 

mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetleri arasındaki ilişkinin 

etnosentrizm eğilimi zayıf olan bireylere göre daha farklı olacağını söylemek mümkün 

görünmektedir. Çünkü etnosentrik eğilimi güçlü olan bireylerin zaten kendi kültürel değerlerine 

olan bağlılık ve aidiyet duygusu bu sınıftaki bireylerin gastronomik kimliği ile ilgili unsurları 

kendi toplumsal kimliğinin önemli bir parçası olarak önemsemesine katkıda bulunur. Bununla 

birlikte kendi gastronomik kimliğine ait yerel yiyecekleri önceliklendirerek ait olduğu 

toplumun kültürünü destekleme düşüncesi (Shimp ve Sharma, 1987; Balabanis vd., 2001) yerel 

mutfağını koruma ve sürdürme yönündeki davranışsal niyetlerini etkileyebilir. Dolayısıyla 

etnosentrik eğilimi zayıf veya güçlü olan bireyler için yerel mutfağın korunması ve 

sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetler üzerinde otantizm algılamasının etkisinin farklılık 

göstermesi olası görünmektedir. Bu doğrultuda etnosentrizm eğilimine ilişkin bu açıklamaların 

ardından etnosentrizmin düzenleyici rolüne ilişkin öngörülen araştırma hipotezleri aşağıda 

sunulmuştur.   

H4: Yerel halktan bireylerin etnosentrik eğilimleri onların gastronomik imaj algılamaları 

ile yerel mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetleri arasındaki ilişkide 

düzenleyici bir etkiye sahiptir.  

H5: Yerel halktan bireylerin etnosentrik eğilimleri onların otantizm algılamaları ile yerel 

mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetleri arasındaki ilişkide 

düzenleyici bir etkiye sahiptir. 

3.2. Araştırma Alanı 

Bu çalışmanın araştırma alanı olarak Artvin ili seçilmiştir. Artvin Karadeniz Bölgesi’nin 

en doğusunda bulunur. Batısında Rize, güneyinde Erzurum, güneydoğusunda Ardahan ve 

kuzeydoğusunda Gürcistan Devleti ile sınır komşuluğu vardır (Harita 3.1). Artvin ili coğrafi 

konumu sebebiyle Anadolu ve Kafkaslar arasında geçiş güzergahı durumundadır. Karadeniz 

kıyısında Arhavi, Hopa, Kemalpaşa ve iç kesimlerde Borçka, Murgul, Merkez, Şavşat Ardanuç 

ilçeleri ile toplamda 7, 393 km2 yüzey alanına sahiptir. Şavşat ve Borçka ilçelerini ayıran, 

Gürcistan’a kadar uzanan Karçal Dağı (en yüksek yeri 3,428 metre) aynı zamanda Çoruh ve 

Berta vadilerini oluşturmaktadır. İl genelinde çok sayıda akarsu kaynağı bulunmakla birlikte 

Çoruh nehri Artvin’in en uzun akarsuyudur.  
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Harita 3.1 Artvin İlçeleri Haritası 

Kaynak: https://www.harita.gen.tr/ilce_haritalari/artvin_ilceleri_haritasi.jpg 

(Erişim Tarihi:22.02.2024) 

Türkiye’de görülen hemen hemen her iklim tipi Artvin ilinde etkisini göstermektedir. 

Artvin'in gerek coğrafi konumu gerek yeryüzü şekillerine bağlı olarak ilçeler arasında bile 

hissedilebilen iklim farklılıkları görülmektedir. Sonbahar aylarında fazla yağış almakla birlikte 

her mevsim yağışın görüldüğü Karadeniz iklimi hakimdir. Karadeniz ikliminin yanında, 

Ardanuç ve Yusufeli ilçelerinde karasal iklim ve Akdeniz iklimi birlikte hissedilmektedir. 

Yazları sıcak ve kurak, kışları ise ılık ve daha az yağış gören bir iklim tipi söz konusudur (Tarım 

ve Orman Bakanlığı, 2024).  

Artvin’de tarım ve hayvancılık faaliyetlerinde çay, fındık, arıcılık, büyükbaş ve 

küçükbaş hayvan yetiştiriciliği, balıkçılık ilk sıralarda yer almaktadır. Artvin’in coğrafi 

konumu ve sahip olduğu iklim çeşitliliği birçok ürünün birlikte yetiştirilmesine olanak 

tanımaktadır. Bu bağlamda mısır, patates, lahana, ceviz, fasülye, Berta fasülyesi, kabak, Artvin 

üzümü, kokulu kara üzüm, armut, erik, elma, salatalık, domates, kiraz, hurma, mandalina, kivi 

ve zeytin gibi birçok ürün bölgede yetiştirilebilmektedir.  

Artvin ili sahip olduğu bitki türleri ve endemik tür çeşitliliğiyle Türkiye’nin öne çıkan 

bölgelerinden biridir. İl sınırları içerisinde bulunan Karagöl-Sahara Milli Parkı çevresi ve Hatila 

Vadisi Milli Parkı çevresi koruma altında bulunan birçok endemik türe sahiptir. Aynı zamanda 

aromatik bitki özelliği taşıyan birçok tür de bölgede bulunmaktadır (Eminağaoğlu vd., 2003). 

Artvin ili ormanlarında gürgen, ladin, sarıçam, göknar, meşe, kestane, kayın, kızılağaç, ıhlamur, 

akçaağaç, dişbudak, ceviz, kavak, söğüt, akasya, kayacık, karaağaç, ardıç, şimşir, fıstıkçamı 

gibi pek çok ağaç türü bulunmaktadır (Çakıroğlu vd., 2023). Bölgede bulunan Camili Biyosfer 

Rezervi, UNESCO tarafından 2005 yılında İnsan ve Biyosfer Ağı'na Türkiye’nin ilk biyosfer 

rezervi alanı olarak katılmıştır. Yine bu bölge Dünya üzerinde en verimli arı ırklarından biri 

olan saf Kafkas ana arı ırkının yaşam alanıdır.  
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Artvin ili doğal ve kültürel çekiciliklere sahiptir. Doğal çekicilikleri arasında Borçka 

Karagöl Tabiat Parkı, Ardanuç Cehennem Deresi Kanyonu, Mençuna Şelalesi, Macahel Gorgit-

Efeler Tabiatı Koruma Alanları, Sahara-Karagöl Milli Parkı, Atabarı Kayak Merkezi ve 

Mersivan Yaylası, Beyazsu Yaylaları, Meydancık Yaylaları öne çıkan alanlarıdır. Livane 

Kalesi, Satlel Kalesi, Gevhernik Kalesi, Tarihi Muratlı Camii, Barhal Kilisesi, İşhan Manastır 

Kilisesi, Çifte Köprüler, Kafkasör Boğa Güreşleri kültürel çekicilikleri ile öne çıkan alanlardır.  

Artvin tarihsel süreç içerisinde birçok medeniyete ev sahipliği yapmıştır. Kimmerler, 

Urartular, İskitler, Bizanslılar, Sasaniler, Gürcüler ve Ermeniler tarafından istilalara uğramıştır. 

Bölge Selçuklu hakimiyetinin sonrasında 1. Selim’in Gürcistan seferinin ardından Osmanlı 

idaresine geçmiştir. Yaklaşık 250 yıl Osmanlı Devleti’nin hakimiyetinde kalmıştır. 1877-1878 

(93 Harbi) Osmanlı Rus Savaşı’nda Artvin (Merkez), Borçka, Şavşat, Kemalpaşa’nın da içinde 

bulunduğu Batum eyaleti Kars ve Ardahan ile birlikte Rus idaresine bırakılmıştır. Bu dönemde 

zorlu savaş süreci halkın bir kısmını göç etmeye zorlamıştır. Birinci Dünya Savaşı sonrasında 

40 yıl süren işgal sona ermiş ve 1921 yılında Artvin tekrar geri alınmıştır (Kurt, 2022). Tarihsel 

süreç içerisinde Artvin’in uzunca bir dönem Türk-İslam topluluklarının hakimiyetinde kalmış 

olması aynı zamanda stratejik konumu sebebiyle geçiş güzergahında yer alması bölgenin 

kültürüne zenginlik katmıştır. Bölgede bulunan Gürcü, Hemşin, Laz ve Ahıska Türkleri başta 

olmak üzere farklı etnik grupların varlığı kültürel çeşitliliğin zenginleşmesinde etkili olmuştur 

(Kaya, 2007). Bu etnik çeşitlilik yerel etkinlikler, yeme içme kültürü, el sanatları, Türküler, 

atasözleri gibi pek çok alanda halk kültürünün zenginleşmesine katkı sağlamıştır. Artvin’in 

gastronomik kimliğinin de tarihsel süreç içerisinde bölgede yaşayan Gürcüler, Lazlar, 

Ermeniler ve Türklerin mutfak kültürlerinin etkisiyle geliştiği söylenebilir.  

Artvin Mutfağının Özellikleri  

Artvin’de görülen iklim çeşitliliğine bağlı olarak yetiştirilen tarımsal ürünlerin farklılığı 

ve etnik grupların değişen yeme içme alışkanlıkları bölge içerisinde gastronomik kimliğin 

farklılaşmasına ve zenginleşmesine katkı sağlamıştır. İlçeler arası görülen iklim farklılıkları 

yapılan yemeklerin çeşitliliğine yol açmıştır. Öyle ki Artvin’in Karadeniz'e kıyısı olan 

kesimlerinde (Arhavi, Hopa, Kemalpaşa) balık ile ilgili yemekler yaygınken iç kesimlere doğru 

ilerledikçe et tüketiminin arttığı görülmektedir. Kıyı kesimlerinde ve Borçka’da sebze-ot 

yemekleri ağırlıklı olmakla birlikte hayvansal kaynaklı ürünler de (peynir, kaymak, tereyağı 

vb.) kullanılmakta iken iç kesimlere doğru gidildikçe yemeklerde hamur işlerinin çeşitliliğinde 

artış görülmektedir.  

Artvin’de Gürcü, Laz, Hemşin, Ahıska Türkleri ve Kıpçak Türkleri birlikte 

yaşamaktadır. Ağırlıklı olarak Lazlar ve Hemşinliler Arhavi, Hopa, Kemalpaşa ilçelerinde, 
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Gürcüler Borçka ve Murgul ilçelerinde, Ahıska Türkleri ve Kıpçak Türkleri de Şavşat ve 

Ardanuç ilçelerinde nüfus edinmiştir. Halen yöre halkı arasında Türkçenin dışında da çeşitli 

yerel diller (Gürcüce, Lazca, Hemşince gibi) konuşulmaktadır. Kullanılan dildeki çeşitlilik 

bölge halkının yemek isimlerine ve kullanılan alet-ekipman isimlerinde yaşatılmaktadır. Söz 

gelimi yemeklerin hazırlanılmasında kullanılan araç gereçlerden sağani (yemek yenen kap), 

pileki (ekmek pişirilen kap), laperi -korza (lahana dövmek için kullanılan alet), stila (topraktan 

yapılmış güveç), gresta (içi oyuk pişirme taşı) vb. yöresel isimler, benzer şekilde yiyecek ve 

yemeklerden termoni (aşure), duderi (lahana dövmesi), zeti (tavuk), nigozi (ceviz), lobiyo 

(fasülye), puri (ekmek) ve abur- pğ(h)ali (kara lahana yemeği) şeklinde yöresel isimlerin 

kullanımı farklı dillerin yörede halen yaşatıldığını göstermektedir. Nitel görüşmelerde 

katılımcıların yerel mutfağına ilişkin bilgiler paylaşırken ifadelerinde öne çıkan araç gereçlerin 

ve yiyeceklerin yöresel isimleri Ek 1’de sunulmuştur. 

Artvin mutfağında öne çıkan yerel yiyecekler (detaylı liste için, Ek 2) arasında mısır, 

kara lahana, kabak, fasülye, patates, hamsi, ala balık, elma, üzüm, bal, ceviz, fındık ve çeşitli 

süt ürünleri öne çıkmaktadır. Bölge mutfağında tek bir malzeme farklı teknik ve malzemeler ile 

birleştirilerek çok farklı çeşitte yemeklere dönüştürülmektedir. Söz gelimi karalahana 

yemekleri sade, mısırlı, fasülyeli, kabaklı, sütlü, barbunya fasülyeli, cevizli, düderi, kara lahana 

sarma olarak çeşitlilik göstermektedir. Fasülye ve hamsi de yine benzer şekilde farklı ürünlere 

(fasülyeden malağ(h)to, puçuko, turşu kavurma ve hamsiden hamsili ekmek, hamsili pilav, 

hamsi tava gibi) dönüştürülerek değerlendirilen malzemeler arasındadır. 

Artvin’de genel olarak et ve sebze sınıfından malzemelerin birlikte pişirilmesi pek 

yaygın değildir. Çorbalarda da aynı şekilde et, kıyma kullanımı pek tercih edilmez. Etli 

yemeklerde soğan ve patates dışında pek fazla ürünün birlikte kullanılması nadir olarak görünen 

bir durumdur. Sebzelerin de benzer şekilde yalın halinde tüketimi yaygındır. Yemeklere lezzet 

verici malzeme olarak kinzi (kişniş), sarımsak, ceviz, reyhan, koruk ekşisinin kullanımı 

yaygındır. Söz gelimi Gürcü yemeklerinde kinzi (kişniş), ceviz ve sarımsak ile lezzetlendirme 

yapılır. Hatta geçmiş dönemlerde cevizin ezilerek yağı çıkarıldığı ve yemeklerin 

hazırlanmasında kullanıldığı bilinmektedir. Özel olarak yetiştirilen sebzelerin yanı sıra doğadan 

toplanan çeşitli otlarla (dağ pancarı, köndar, zaprana, dağ kekiği gibi) hazırlanan yemekler de 

tüketilmektedir.  

Genel olarak meyve çeşitliliği fazladır. Çeşitli meyve ve sebzeler kış aylarında 

tüketilmek üzere turşu, reçel, marmelat ve pekmeze dönüştürülerek saklanır. Öte yandan 

Yusufeli taraflarında meyvelerin kurutularak saklanması da yaygındır. Saklama alanı olarak ev 
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içinde kiler odaları ve/veya köylerde ev dışında kurulan serender (nalya) yapıları 

kullanılmaktadır.  

Artvin’de yaylacılık faaliyetleri günümüzde hala yapılmaktadır. Yaylacılık 

faaliyetlerinin bir sonucu olarak hayvansal gıdaların tüketimi yöre mutfağında önemli yer 

tutmaktadır (Önal, 2013). Bölgede büyükbaş ve küçükbaş hayvancılığın varlığı yerel 

peynirlerin çeşitliliğini arttırmaktadır. Özellikle iç kesimlerde günün herhangi bir öğününde 

peynirin çeşitli versiyonları tek başına tüketilebilmektedir. Farklı peynir çeşitlerinden farklı 

tekniklerle hazırlanan peynir eritme, peynir tavalama, muhlama, minci kavurma gibi yemekler 

mevcuttur. Bölgenin kendine özgü peynir çeşitleri gorcola peyniri, külek peyniri, minci peyniri, 

haco peyniri ve lor peyniri şeklinde sıralanabilmektedir. Aynı zamanda tereyağı, kaymak, 

yoğurt gibi süt ürünlerinin tüketimi ve yemeklerde kullanımı yaygındır.  

Ekmek mayasız (lavaş, pide) veya mayalı olmak üzere iki yolla yapılmaktadır. 

Öğünlerde ekmeği tamamlayıcı olarak tüketilen farklı hamur işleri de hazırlanmaktadır. 

Hamurda kullanılan malzemeler, hamur açma biçimleri ve dolgu iç malzemelerine bağlı olarak 

çok farklı çeşitte hamur işi hazırlanmaktadır. Şavşat ketesi, kada, katmer, silor, bişi, hingali 

(mantı), kesme makarna, irsa böreği, çarşaf böreği, yufka ekmek öne çıkan hamur işleri arasında 

sıralanmaktır. Öte yandan bölgede ekmek yapımında mısır unu kullanımı öne çıkmaktadır. 

Mısır ekmeği sade, hamsili, kaymaklı versiyonları ile hazırlanabilmektedir. Mısır unu aynı 

zamanda farklı yemek ve tatlıların hazırlanmasında da yaygın bir şekilde kullanılmaktadır.  

Bölgede öne çıkan yerel lezzetler arasında; gendima çorbası, könder çorbası, cincar 

çorbası, şalgam çorbası, karalahana çorbası, carğ(h)ala çorbası, sirkeli fasülye çorbası, 

pepeçura, çaşur kızartması, düderi, malağ(h)to, silor,  macara salatası, korova,  hasuta, herisa, 

kaygana, puçuko, kete, bişi, harşo, çarşaf böreği, zipya, kulaklı, paluza, asma yaprağı yemeği, 

kaysev(f)i, çılbır, harşo, papa, cadi papa, s(t)azobeli, hingali, pileki ekmeği, şoti, cadi, peynir 

tavalama, muhlama, minci tavalama, hamsili pilav, hamsili ekmek, turşu kavurması, karalahana 

sarması, kabak tatlısı, laz böreği, küme, pestil öne çıkmaktadır. Nitel görüşemeye katılan 

kişilerden elde edilen bilgiler değerlendirilmiş ve yemeklere ilişkin açıklamaları içeren detaylı 

listeye Ek 3’de yer verilmiştir.  

Yöresel yemekleri ev dışında restoran menülerinde görmek pek mümkün olmamaktadır. 

İşletme sahipleri yöresel ürünler hakkında bilgi sahibi olsalar da daha çok ticari kaygılarla 

menülerinde yöresel ürünler bulundurmama eğiliminde olabilmektedir. Yöresel yemeklerin 

hazırlanışının zahmetli oluşu ve evlerde tüketiminin yaygın olması bu durumda etkili 

olmaktadır. Artvin’de dışarda restoranlarda halen en çok tüketilen hazır yiyecek Artvin Döneri 

ve Artvin Pidesidir. Oğan (2021) Artvin’de faaliyet gösteren 240 adet yiyecek içecek 
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işletmesinin menülerini incelemiş, işletme sahiplerinin yöresel ürün bilgilerini ve menülerinde 

yöresel ürünlere yer verip vermediğini araştırmıştır. Yazar çalışmasında yöresel ürün sunan 

işletmelerin sayısının bölge genelinde yetersiz kaldığını, az sayıda işletmenin menülerinde 

muhlama, karalahana sarması, silor, turşu kavurma, mısır ekmeği, hamsi tavalama ve laz böreği 

gibi yerel yemeklere yer verdiği bulgusunu elde etmiştir.  

Öte yandan son yıllarda Artvin mutfak geleneklerine yönelik çalışmaların sayısında bir 

artış olduğu görülmektedir. Bu bağlamda sofra adabının aktarımı Yesa Memali Kosa Geleneği 

(Yılmaz, 2016), işlevsel kuram kapsamında Artvin geleneksel yemekleri (Göde ve Kan, 2024), 

tıbbi aromatik bitkiler ve halk tıbbı konuları üzerine incelemeler (Alkan, 2019; Bak ve Çiftçi, 

2020; Palaşoğlu ve Eminağaoğlu, 2022), geleneksel Artvin yemekleri (Önen, 2022) 

alanyazında yürütülen çalışmalara örnek olarak sıralanabilir. Söz gelimi Yılmaz (2016) kökleri 

Gürcü geleneğine (Tamada Sofrası) uzanan Artvin’in belli köylerinde bugün hala sürdürülen 

Yesa Mamali Kosa geleneğinin usullerini, toplumsal rollerini ve bu geleneğin kimlik 

inşasındaki rolünü incelemiştir. Öncelikle Yesa Mamali Kosa geleneği hakkında bilgi verecek 

olursak, düğün sonrası kız ve erkek tarafını temsil eden yakınların bir sofra etrafında bir araya 

gelerek müzikli ve içkili bir eğlence şeklinde gerçekleştirilmektedir. Sofrada kız tarafını temsil 

eden kişiler genellikle erkek tarafından yapılması zor yemekler, yöreden hasat edilmiş 

yiyecekler, tütün, tabanca gibi ürünler istemektedir. Bu sofrada istekler karşılıklı koro halinde 

yöreye ait ezgiler eşliğinde söylenmektedir. Diyaloglar atışmalı fakat mizahi bir şekilde 

yapılmakta, insanları neşelendirmek hep ön planda tutulmaktadır. Atışmaların şiddetini ve 

masaya gelenleri yönetmek için yörenin sevilen bilinen bir üyesi (Delikanlı başı olarak 

adlandırılmakta) geleneğe başlık etmektedir. Ailenin genç üyelerine de bu sofrada yer verilir. 

Yazar çalışmasında Yesa Mamali Kosa geleneğini gelin ve damat taraflarının aile üyelerini bir 

sofra etrafında toplayarak daha önce sınırlı düzeyde sosyal etkileşime sahip olan bireylerin 

yemek etrafında gelişen bir dizi ritüelle samimi ve kalıcı ilişkilerin kurulmasına olanak sağlayan 

önemli bir gelenek olarak değerlendirilmiştir. Bu geleneklerin içerisinde yetişen genç bireyler 

ait olduğu kültürün toplumsal normlarını ve özellikle düğün ile içki sofralarındaki davranış 

biçimlerini yaşça büyüklerinin rehberliğiyle öğrenmektedir. Özellikle sofra adabının kuşaktan 

kuşağa aktarılmasında önemli bir işleve sahip olduğu belirtilmektedir.  

Göde ve Kan (2024) Artvin’de görüşme ve katılımcı gözlem tekniklerini bir arada 

kullanarak gerçekleştirdiği çalışmasında yerel mutfak kültürüne ait yemeklerin toplumsal 

hayattaki işlevsel rolüne dair incelemelerde bulunmuştur. Bu bağlamda hamsi tava, kara lahana 

dolması, puçuko, asma yaprağı yemeği, cadi, kuymak, kete, kaysev(f)i, kada, silor, korova gibi 

geleneksel yemekler ele alınarak bu yemeklerin düğün, bayram, cenaze, misafir ağırlama ve 
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eğlence gibi özel günlerde toplumsal bağları güçlendirmede önemli bir rol oynadığını ortaya 

koymuştur. Çalışmanın bulgularına göre bu yemekler Artvin toplumunun sosyal düzenini 

koruyan ve kültürel kimliğinin devamını sağlayan işlevsel öğelerdir. Yemeklerin hazırlanması 

ve paylaşılması sürecinin özellikle kadınlar arasında dayanışma ve kuşaktan kuşağa kültürel 

aktarımı sağlayan sosyal bir etkileşim alanı yarattığı, tüketimi için bir sofra etrafında bir araya 

gelmek ise aidiyet ve statü duygularını pekiştirmesine yardımcı olduğu ifade edilmiştir. Ayrıca 

yemek ile ilgili faaliyetlerde yaşça büyük kadınların aktif rol alması hem toplum için de onlara 

saygınlık kazandırmakta hem de genç kuşakların onların bilgisinde faydalanmalarına imkân 

tanıdığı belirtilmektedir. Son olarak çalışmada Artvin mutfak kültürüne ait yerel yemeklerin 

hem bireyler arası ilişkilerin gelişmesinde hem de kültürel belleğin canlı tutulmasında merkezi 

bir konuma sahip olduğu vurgulanmıştır.  

Önen (2022) tez çalışmasında geçmişten günümüze ulaşan hala yapılmakta olan 

Artvin’e ait yüz on sekiz yemeği derlemiş ve reçetelerini kayıt altına almıştır. Çalışmasında 

yemeklerin yapımında kullanılan yerel malzemelerin hazırlanışı, kap-çanakları, kullanılan 

mutfak tekniklerini ve Artvin mutfak kültürüne etkili olan kültürel ve coğrafi unsurları 

incelemiştir. Yazar, Artvin mutfağının kültürel yapısını incelerken Gürcü mutfağıyla olan 

etkileşimine dikkat çekmiştir. Artvin mutfağında kişniş (kinzi) gibi Gürcü kökenli baharatların 

yaygın biçimde kullanıldığı, bazı yemeklerde ise korova gibi Gürcü mutfağında da olan orak 

lezzet unsurlarının yer aldığını belirtmektedir. Araştırma bulguları arasında Gürcü mutfak 

geleneklerinin Artvin’in çeşitli bölgelerinde hâlâ yaşatıldığı vurgulanmaktadır. Gürcü 

mutfağının etkisinin yalnızca Gürcistan sınırındaki köylerle sınırlı kalmayıp, Borçka ve Şavşat 

gibi ilçelerde de farklı yoğunluklarda hissedildiği ifade edilmiştir. Ayrıca Artvin’in mutfak 

kültüründeki çeşitliliğin oluşumunda coğrafi koşulların belirleyici bir rol oynadığını ifade 

etmektedir. Özellikle şehir merkezine ulaşımın güçlükle sağlandığı köylerde, yemeklerde 

tatlandırıcı olarak meyvelerin kullanılması ve şekerin bulunmadığı dönemlerde tatlı yapımında 

pekmezin tercih edilmesi (örneğin, aşureye şeker yerine pekmez eklenmesi) bu duruma örnek 

olarak gösterilmektedir. Bu bağlamda bölge halkının mevcut doğal ve yerel ürünleri kullanma 

biçiminin, zamanla kendine özgü bir damak zevkinin gelişmesine zemin hazırladığı 

vurgulanmaktadır. Yazarın yaptığı görüşmelerde genel olarak yerel halkın günümüzde de bu 

geleneksel yöntemleri sürdürdüğü ifade edilmiştir. 

3.3. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Gastronomik imaj, otantizm, etnosentrizm ve davranışsal niyet değişkenleri arasındaki 

ilişkilerin incelenmesi amacıyla gerçekleştirilen bu çalışmada araştırma alanı olarak Artvin ili 
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seçilmiştir. Artvin ilinde yaşayan yerel halk araştırmanın evrenini oluşturmaktadır. Araştırma 

örnekleminin belirlenmesinde amaçlı ve kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Örneklem 

büyüklüğü araştırmalar için büyük öneme sahiptir. Yapısal eşitlik modellemesi kovaryans 

temelli bir yaklaşıma sahip olduğu için örneklem büyüklüğüne duyarlıdır (Bentler, 1990). 

Thompsan (2004) yapısal eşitlik modellemesi analiz çalışmalarının daha güvenilir bir şekilde 

gerçekleştirilebilmesi için 400 ve üzeri kişi sayısına ulaşılarak oluşturulacak bir örneklem 

büyüklüğünün yararlı olacağını belirtmektedir. Ayrıca Kline’a (1994) göre, örneklem 

büyüklüğü madde sayısının en az 10 katı olmalıdır. Araştırmada kullanılacak olan soru formu 

60 maddeden oluşmaktadır. Buna göre istatistiksel çalışmaların güvenli bir şekilde 

yürütülebilmesi için 600 kişinin katılımı yeterli olmaktadır. Yerel halka dağıtılan soru 

formlarının eksik doldurulması gibi durumlar ile karşılaşılabileceğinden 800 adet soru 

formunun dağıtılması hedeflenmiştir.  

Araştırmanın örneklemi, Artvin merkez ve ilçelerinin nüfusuna göre planlanmıştır. 

Artvin il ve ilçelerine ait 2022 yılı nüfus verilerine göre merkez ilçe nüfusu 36.133, Hopa ilçesi 

28.231, Borçka ilçesi 21.748, Arhavi ilçesi 21.520, Yusufeli ilçesi 18.864, Şavşat ilçesi 16.654, 

Ardanuç ilçesi 11.074, Kemalpaşa ilçesi 8.954, Murgul ilçesi 6.335 kişi olmak üzere ilde toplam 

nüfus 169.403 kişi olarak kaydedilmiştir (TUİK, 2022). Artvin ilinin toplam nüfusu göz önünde 

bulundurularak merkez ve sekiz ilçesinin nüfusuna göre her bir ilçeden veri toplanarak 

örneklem büyüklüğüne ulaşılmıştır. Araştırmada hedeflenen örneklem büyüklüğüne 

ulaşabilmak için Artvin (Merkez), Şavşat, Ardanuç, Murgul, Borçka, Hopa, Kemalpaşa, 

Arhavi, Yusufeli ilçelerinin en kalabalık olabilecek günleri ve merkez noktaları tercih 

edilmiştir. Verilerin toplanmasına ilişkin ayrıntılı bilgiler aşağıda yer alan “3.6. Veri Toplama 

Süreci “başlığı altında verilmektedir. 

3.4. Veri Toplama Araçları 

Veri toplama aracı olarak ölçeklerin yer aldığı soru formları kullanılmıştır. Araştırmada 

kullanılan soru formu iki bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümünde araştırmanın amacı ve 

araştırmacı ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Yine bu bölümde araştırma modelinin bağımlı 

ve bağımsız değişkenlerine ilişkin (gastronomik imaj, otantizm, etnosentrizm ve davranışsal 

niyet) dört ölçek yer almaktadır. İkinci bölümde ise katılımcıların demografik özellikleri, 

seyahat davranışları, yerel mutfak bilgisi ve dışarıda yemek yeme sıklığına ilişkin sorular yer 

almaktadır.  

Araştırmada kullanılan ölçekler için daha önce yapılan çalışmalardan faydalanarak 

ölçek uyarlama sürecine başvurulmuştur. Bu amaçla literatürde gastronomik imaj, otantizm, 
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etnosentrizm ve davranışsal niyet değişkenlerini ölçen farklı araştırmacılar tarafından yapılan 

çalışmalar incelenmiş ve yerel halk bağlamında kullanılabilecek sorular belirlenmiştir. Ayrıca 

araştırmanın kavramsal yapısını desteklemek için literatürde yapılan çalışmaların yanı sıra 

Artvin’de yaşayan yerel halk ile görüşmeler gerçekleştirilmiştir. Bu bağlamda görüşmelere 

katılacak gönüllü bireylerin seçiminde Artvin’in farklı noktalarında yaşayan farklı yaş 

gruplarında, farklı eğitim düzeylerinde, farklı meslek gruplarından bireyler olmasına özen 

gösterilmiştir. Gönüllü katılımcılara araştırmanın kapsamı hakkında bilgi verilmiştir (Ek 4). 

Katılımcılarla kendilerinin uygun olduğu görüşme gün/saatleri önceden görüşülerek 

belirlenmiş ve uzaktan çevrimiçi yöntemlerle görüşmeler gerçekleştirilmiştir. Toplamda 10 kişi 

ile yarı yapılandırılmış mülakat tekniği ile önceden hazırlanan soru formu üzerinden (Ek 5) 

görüşmeler gerçekleştirilmiştir. Nitel görüşmeye katılanların demografik özellikleri Ek 6’da 

verilmiştir. Görüşmeler ses kayıt cihazı ile kayıt altına alınmış, elde edilen veriler yorumlanmış 

ve temalaştırılarak ölçek maddelerine ilişkin ifadeler oluşturulmuştur. Nitel görüşmelerde 

katılımcıların otantizm algılamasına ilişkin yerel mutfağının özgünlüğü, nostalji hissi, 

gastronomik imaj algılamalarına yönelik yerel mutfağın çeşitliliği, yerel yiyeceklerin lezzeti ve 

son olarak davranışa ilişkin ise gelenekleri sürdürme, yerel mutfağı öğrenme, yerel mutfağı 

koruma ve tanıtma yönünde değerlendirmelerde bulunmuşlardır. Katılımcıların Artvin yerel 

mutfağına ilişkin değerlendirmelerine Ek 7’de yer verilmiştir.  

Araştırmada kullanılan her ölçek için hem literatürde yapılan çalışmalardan elde edilen 

sorular hem de yerel halk ile yapılan görüşmelerden faydalanılarak elde edilen sorular ile madde 

havuzu oluşturulmuş ve sonrasında uzman görüşüne başvurulmuştur. Ölçeklerin uyarlanması 

sürecinde konunun uzmanlarından görüş alarak İngilizce-Türkçe çevirilerin ve kültürel 

uyarlamaların yapılması önemlidir (Öztürk vd., 2015). Uluslararası yayınlardan alınan 

maddeler için İngilizce-Türkçe çevirileri gerçekleştirilerek kontrolleri yapılmıştır.  

Tüm ölçekler için uzman görüşüne başvurulmuştur. Bu bağlamda 18 Şubat 2023 ile 20 

Mart 2023 tarihleri arasında üniversitelerin gastronomi ve mutfak sanatları ile turizm 

işletmeciliği bölümlerinde görev yapan 50 öğretim elemanına ölçek uyarlamasına ilişkin uzman 

görüşü formu gönderilmiştir.  Uzman görüşünü almak amacıyla, form üzerinde ölçekler için 

önerilen her bir madde için “uygundur”, “uygun değildir” biçimindeki yanıtlardan birinin 

seçilmesi istenmiştir. Her bir madde için tavsiyelerini verebilecekleri “öneri ve açıklama” 

bölümü de eklenmiştir. Bu sürecin sonunda 20 uzman görüşü formu (iki profesör, üç doçent 

doktor, altı doktor öğretim üyesi, dokuz araştırma görevlisi) elde edilmiştir. Uzman görüşleri 

değerlendirilmiş, ölçek maddelerine gerekli değişiklikler yansıtılmış ve ölçekler pilot çalışma 

için hazır hale getirilmiştir. Araştırmada kullanılan her ölçek için 5’li Likert tipi derecelendirme 
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kullanılmıştır. Katılımcıların ölçekte yer alan sorulara ilişkin 1 (Kesinlikle katılmıyorum) ile 5 

(Kesinlikle katılıyorum) arasında bir değerlendirmede bulunmaları istenmiştir. 

Çalışmada kullanılacak olan gastronomik imaj ölçeği için Peštek ve Cinjarevic (2014), 

Björk ve Kauppinen Räisänen (2016) ve Aksoy ve Çekiç (2019) çalışmalarından 

yararlanılmıştır. Araştırma kapsamında gastronomik imaj ölçeği için Aksoy ve Çekiç (2019) 

tarafından geliştirilen ölçeğin 5 maddesi, Björk ve Kauppinen Räisänen (2016) tarafından 

geliştirilen ölçeğin 6 maddesi, Peštek ve Cinjarevic (2014) tarafından geliştirilen ölçeğin 7 

maddesi kullanılmıştır. Bu şekilde toplamda 18 ifade elde edilmiştir.  

 Otantizm ölçeği için Chen ve arkadaşları (2020), Liu ve arkadaşları (2018), Nguyen ve 

Cheung’ın (2016) çalışmalarından yararlanılmıştır. Araştırma kapsamında Nguyen ve Cheung 

(2016) tarafından geliştirilen ölçeğin 6 maddesi, Liu ve arkadaşları (2018) tarafından 

geliştirilen ölçeğin 8 maddesi, Chen ve arkadaşları (2020) tarafından geliştirilen ölçeğin 5 

maddesi kullanılmıştır. Bu şekilde toplamda 19 ifadede elde edilmiştir.  

Etnosentirizm ölçeği için Shimp ve Sharma (1987) tarafından geliştirilen toplam 18 

maddeden oluşan Cetscale (Consumer Ethnocentrism Scale) ölçeğinin 7 maddesi kullanılmıştır. 

Son olarak davranışsal niyet ölçeği için ilgili alan yazında daha önce yapılan 

çalışmalarda yerel halkın kendi mutfağını koruma ve sürdürülebilirlik konusunu inceleyen bir 

çalışmaya rastlanmadığından Aksoy ve Çekiç (2019) tarafından yapılan “Algılanan mutfak 

imajının davranışsal niyet üzerine etkisi: Hatay ili örneği” başlıklı çalışmadan ve Artvin’de 

yapılan görüşmelerden elde edilen verilerin değerlendirilmesi yoluyla elde edilen bulgulardan 

faydalanılmıştır. Buna göre yerel halkın kendi mutfak kültürü ve davranışsal niyet kavramı 

birlikte incelendiğinde satın alma, yöresel yemekleri yapma ve tüketme, başkalarına tavsiye 

etme/önerme, mutfak geleneklerini öğrenme, koruma ve sürdürme öne çıkan alt başlıklar 

olmuştur. Davranışsal niyet ölçeğinin uyarlanması sürecinde bu kavramsal çerçeve üzerinden 

ölçek maddeleri oluşturulmuştur. Bu şekilde toplamda 20 ifade elde edilmiştir.  

Yukarıda da değinildiği gibi tüm ölçekler için uzman görüşüne başvurulmuştur. Buna 

göre gastronomik imaj ölçeğinde “Yöremizin mutfağında taze ürünler kullanılır.” ifadesi 

“Yöremizin mutfağında kullanılan ürünler tazedir.” şeklinde; “Yöresel yemeklerimizin 

hazırlanışı zahmetlidir.” ifadesi “Yöresel yemeklerimizi hazırlamak emek ister.” şeklinde 

değiştirilmiştir. Nihai ölçek toplamda 18 maddeden oluşmaktadır ve ölçek maddeleri G1 ile 

G18 arasında değişen numaralarla kodlanmıştır. Otantizm ölçeğinde “Günümüzde yöresel 

yemeklerimiz geçmişteki tariflerine uygun şekilde yapılmaktadır.” ifadesi “Günümüzde yöresel 

yemeklerimiz geleneksel tariflerine uygun şekilde yapılmaktadır.” şeklinde değiştirilmiş, 

“Yemeklerimizde kullanılan geleneksel yöntemler atalarımızın bize mirasıdır” ifadesi ve 
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“Yöresel yemeklerimiz bana çocukluğumdan mutlu anılarımı hatırlatır” ifadesi birden fazla 

uzman tarafından ölçekte yer alan benzer ifadelerle ile örtüşmekte olduğu yönünde 

değerlendirildiğinden ölçekten çıkarılmıştır. Ölçek toplamda 17 ifadeden oluşmaktadır ve 

ifadeler O1 ile O17 arasında değişen numaralarla kodlanmıştır. 

Etnosentrizm ölçeğinde “Uzun vadede daha maliyetli olsa da yerel ürünleri tüketmeyi 

tercih ederim.” ifadesi birden fazla uzman araştırmacı tarafından uygun görülmediğinden 

ölçekten çıkarılmıştır. Ölçek toplam 6 maddeden oluşmaktadır ve ifadeler ETN1 ile ETN6 

arasında değişen numaralarla kodlanmıştır. Son olarak davranışsal niyet ölçeği için “Özel 

günlerde (doğum, ölüm, mevlid, yılbaşı vb.) hazırlanan yiyecek içecekler ve bunlarla ilgili 

ritüelleri sürdürmeye devam edeceğim.” ifadesi “Doğum, ölüm, mevlit, yılbaşı gibi özel 

günlerde hazırlanan yiyecek ve içecekleri tüketmeyi sürdüreceğim.” şeklinde değiştirilmiş, 

“Yöresel mutfağımıza özgü yemeklerin korunması için çaba göstermeye çalışacağım.” ifadesi 

birden fazla uzman tarafından ölçekte yer alan benzer ifadelerle ile örtüşmekte olduğu yönünde 

değerlendirildiğinden ölçekten çıkarılmıştır. Böylelikle davranışsal niyet ölçeği toplamda 19 

maddeden oluşmaktadır ve ifadeler DN1 ile DN19 arasında değişen numaralarla kodlanmıştır.  

Bu aşamadan sonra, ölçekte yer verilen ifadelerin katılımcılar tarafından anlaşılır 

bulunup bulunmadığını ve kapsam geçerliğini görmek amacıyla pilot test gerçekleştirilmiştir. 

3.5. Pilot Test 

Pilot test veri kalitesini arttırmak üzere ölçeklerin geçerlilik ve güvenirliğinin 

sorgulandığı bir adımdır (Büyüköztürk, 2005).  Bu amaçla araştırmanın gerçekleştirileceği 

hedef kitle ile benzer özelliklere sahip ancak daha küçük bir örneklem üzerinde 

gerçekleştirilecek bir uygulama ile soru formunda yer alan her bir ölçeğin geçerlilik ve 

güvenirliliğinin sınanması sağlanmıştır. Pilot testin gerçekleştirilmesi için belirlenecek 

örneklem büyüklüğü için araştırmanın amacına da bağlı olarak genellikle 50-100 arası kişi 

sayısının yeterli olduğu belirtilmektedir (Reynolds vd., 1993). Artvin ilinde farklı grupları da 

içine dahil etmek isteğiyle iç kesimlerdeki ilçeler (Merkez, Borçka, Murgul) ve kıyı şeridi 

ilçelerinde (Hopa, Arhavi) 1 Nisan-17 Nisan 2023 tarihlerinde toplam 150 adet anket formu 

katılımcılara dağıtılmıştır. Pilot çalışmada elde edilen verilerin incelenmesi sürecinde eksik 

doldurulmasından dolayı 7 adet anket formu çalışmaya dahil edilmemiş ve toplam 143 anket 

formu üzerinden değerlendirme yapılmıştır.  

Pilot test ile elde edilen verilere göre katılımcıların demografik özelliklerine 

bakıldığında %52’sinin kadın, %48’inin erkek, daha çok 30-40 yaş aralığında, %54,2’sinin evli, 

%45,1’inin bekar, ağırlıklı oranda (%42,4) lise mezunu olmakla birlikte %13,9’unun ilkokul 
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mezunu olduğu, gelir sahibi kişiler tarafından oluştuğu görülmüştür. Açımlayıcı faktör analizi 

sonucunda ölçeklere ilişkin açıklanan varyans oranlarının gastronomik imaj için %75, otantizm 

için %82, etnosentrizm için %77, davranışsal niyet için %86 oranında olduğu tespit edilmiştir. 

Her bir ölçekte yer alan maddelerin birbiriyle ne kadar tutarlı olduğunu gösteren, ölçeklerin 

güvenirlik katsayısını ifade eden Cronbach Alpha katsayıları hesaplanmıştır. Ölçeklere ilişkin 

Cronbach Alpha katsayıları gastronomik imaj için (0,839), otantizm için (0,770), entosentrizm 

için (0,778) ve davranışsal niyet için (0,768) olarak bulunmuştur. Bu sonuçlara göre pilot 

çalışmada ölçeklerin “toplam varyans açıklama oranları” ve “Cronbach’s Alpha” değerleri 

tatmin edici düzeyde bulunmuştur. Ayrıca her bir değişken için KMO (örneklem yeterliliği 

değeri) ve Barlett küresellik testi sonucuna bakılmıştır. Buna göre gastronomik imaj (χ2(153) 

= 1071,808 ve p<0,001), otantizm (χ2 (136) = 968,715 ve p<0,001), etnosentrizm (χ2(15) = 

223,176 ve p<0,001) ve davranışsal niyet (χ2 (171) = 1447,566 ve p<0,001) ölçekleri için 

Bartlett küresellik testi sonucunun anlamlı olduğu tespit edilmiştir. Her bir değişken için KMO 

değerinin (gastronomik imaj 0,750; otantizm 0,821; etnosentrizm 0,769; davranışsal niyet 

0,860) literatürde kabul edilen seviyelerde olduğu tespit edilmiştir.  

Pilot çalışmaya katılan katılımcılardan ölçeklerde kullanılan ifadelerin açıklığı, yapı ve 

şekil olarak uygunluğu ve anketi yanıtlamanın aldığı süreye dair de görüş bildirmeleri 

istenmiştir. Alınan cevaplar doğrultusunda birkaç eklemenin ardından anket formuna (Ek 8) 

son şekli verilmiştir. Böylelikle ana çalışmanın gerçekleştirilebilmesi için ön koşullar 

sağlanmıştır. 

3.6. Veri Toplama Süreci 

Veri toplama işlemi 14.09.2023 ve 15.11.2023 tarihlerinde Artvin (Merkez), Şavşat, 

Ardanuç, Murgul, Borçka, Hopa, Kemalpaşa, Arhavi, Yusufeli ilçelerinde gerçekleştirilmiştir. 

Örnekleme dahil olan katılımcıların ilçelere göre dağılımı Tablo 3.1’de verilmiştir. Araştırma 

alanının tek bir bölgede yoğunlaşmasının önüne geçmek için gidilen yerlerde farklı mahalleler 

ve sokaklar dolaşılarak verilerin toplanmasına özen gösterilmiştir. Artvin küçük bir yerleşim 

yeri olduğundan ve burada yaşayan nüfusun bir kesimi köylerde yaşadığından insanlar haftanın 

belirli günleri şehrin merkez noktalarına inerek ihtiyaçlarını karşılamaktadır. Bu sebeple her bir 

ilçe için özellikle Pazartesi ve/veya Cuma günleri anketlerin dağıtılmasına özen gösterilmiştir. 

Verilerin toplandığı alanlar olarak kentte yaşayanların sosyalleşmek için vakit geçirdiği çay 

bahçeleri, parklar ve alışveriş alanları, esnaf dükkanları, pazar yerleri, yemek yeme alanları vb. 

seçilmiş ve buralardan gönüllü katılımcılara ulaşılmıştır. Soru formları kendilerine dağıtılmış 

ve araştırmacı tarafından toplanılmıştır.  
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Tablo 3.1 Örneklem Dağılımı 

Araştırma Alanı Katılımcı Sayısı 

Artvin-Merkez 170 

Şavşat 79 

Ardanuç 54 

Murgul 34 

Borçka 98 

Hopa 124 

Kemalpaşa 46 

Arhavi 87 

Yusufeli 42 

  

Yusufeli ilçesi dışındaki tüm yerlerde anketlerin dağıtılması ve toplanması araştırmacı 

tarafından sağlanmıştır. Yusufeli vakit yetersizliğinden dolayı ileri bir tarihe bırakılarak kasım 

ayında yine Artvin’de yaşayan eğitimli birinden destek alınarak tamamlanmıştır. Ancak 

Yusufeli ilçesinin sular altında kalması sebebiyle yeni bir alana taşınması ve dışarıya göçlerin 

yüksek olması sebebiyle nüfus sayımlarında verilen büyüklükte bir nüfus bulunmamaktadır. Bu 

sebeple hedeflenen rakamdan daha az katılımcıya ulaşılmıştır. Çalışma süresince Artvin’de 

yaşayan yerel halktan 749 kişi ankete katılım sağlamıştır. Doldurulan anketlerden 15 tanesinde 

ölçek maddelerinden bazılarına yanıt verilemediği veya belli alanların doldurulmasında 

eksiklikler tespit edildiğinden analize dahil edilmemiştir. Analiz çalışmaları 734 adet 

kullanılabilir form üzerinden gerçekleştirilmiştir. 

3.7. Verilerin Analizi Teknikleri 

Artvin yerel halkından elde edilen verilerin analizi için IBM SPSS Statistics 22 

(Statistical Package for the Social Sciences) ve IBM SPSS AMOS 22 (Analysis of Moment 

Structures) istatistiki analiz programları kullanılmıştır. Analizlere başlamadan önce eksik veya 

hatalı veri girişlerinin tespiti ve düzeltilmesi, uç değerlerin belirlenmesi ve verilerin normal 

dağılım varsayımının kontrolü işlemleri gerçekleştirilmiştir. Verilerin normal dağılım 

varsayımına uygunluğunu kontrol etmek için çarpıklık (skewness) ve basıklık (kurtosis) 

değerleri kullanılmıştır. Katılımcıların demografik özellikleri ve mutfak bilgilerine ilişkin 

frekans ve yüzde dağılımları belirlenmiştir. 

Araştırma değişkenlerine (gastronomik imaj, otantizm, etnosentrizm, davranışsal niyet) 

ilişkin uyarlama çalışması yapıldığından ölçeklerin her birinin faktör yapılarının 

belirlenebilmesi için açımlayıcı faktör analizleri (AFA) gerçekleştirilmiştir. Açımlayıcı faktör 
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analizinden elde edilen faktör yapılarının doğrulanması ve ölçüm modelinin sınaması için 

birinci düzey ve/veya ikinci düzey doğrulayıcı faktör analizleri (DFA) gerçekleştirilmiştir. Her 

bir ölçüm aracı için bileşik yapı güvenilirliği (composite contruct reliability), yakınsama 

geçerliliği (convergent validity) ve ayrışma geçerliliği (disriminant validity) kontrol edilmiştir. 

Araştırma hipotezlerinin test edilebilmesi için yapısal eşitlik modeli kullanılmıştır. 

3.8. Verilerin Analize Hazırlanması 

Verilerin analize hazırlanması sürecinde; kayıp verilerin tespit edilmesi, uç değerlerin 

kontrol edilmesi ve verilerin normallik varsayımını karşılamasına ilişkin analizlerin yapılması 

işlemleri gerçekleştirilmiştir. Veri setindeki kayıp veri ve uç değerlerin varlığı 

gerçekleştirilecek istatistiksel analiz sonuçlarını olumsuz etkileyebilmektedir (Akbaş ve Koğar, 

2020). Bu amaçla öncelikle katılımcılara dağıtılan soru formlarının toplanması esnasında 

araştırmacı tarafından yanıtlanmayan, eksik işaretlenen kısımlar kontrol edilerek soru 

formlarının toplama işlemi sağlanmıştır. Verilerin istatistik programına girilmesi esnasında 

toplanan 749 adet soru formundan 15 tanesinde ölçek maddelerinden bazılarına yanıt 

verilmediği veya belli alanların doldurulmasında eksiklikler olduğu tespit edilmiştir. Bu soru 

formları veri girişine dahil edilmemiş, analiz çalışmaları 734 adet kullanılabilir soru formu 

üzerinden gerçekleştirilmiştir. Programa veri girişinde soru formları numaralandırılmıştır. Olası 

eksik veri girişi durumunda frekans analizi yoluyla aykırı veya eksik veri girişi tespit edilmiş 

ve hatalar giderilmiştir.  

Uç değerler veri setinde örneklem normlarının dışında bulunan aşırı bir değer olarak 

tanımlanmaktadır (Grubb,1963). Literatürde uç değerlerin silinmesi ya da veri setinde 

bırakılması gerektiğini savunan kaynaklar bulunmaktadır. Uç değerlerin hatayı minimize etmek 

ve analiz sonuçlarının güvenirliliğini arttırmak için veri setinden çıkarılması önerilmektedir 

(Tabacnik ve Fidell, 2007). Ancak normallik varsayımının sağlandığı durumlarda örneklem 

büyüklüğü de göz önünde bulundurularak, uç değerlerin örnekleme dahil olma durumunun göz 

önünde bulundurulması gerektiği de tavsiye edilmektedir (Zijlstra vd., 2007; Raykov ve 

Marcoulides, 2008; Cevahir, 2020). Uç değer analizi için sırayla tek değişkenli uç değer ve çok 

değişkenli uç değer tespit etme yöntemlerinden faydalanılmıştır. Öncelikle tek değişkenli uç 

değer tespiti için ham veriler Z puanlarına dönüştürülmüş ve ±3 değer aralığı dışında kalan altı 

soru formu veri setinden çıkarılmıştır. Ardından çok değişkenli uç değer tespit yöntemlerinden 

biri olan Mahalanobis uzaklığı yöntemi kullanılmıştır. Buna göre uç değerlerin belirlenmesinde 

Mahalanobis uzaklık değeri 0,01 den küçük olan veriler kontrol edilmiş ve bir sorun tespit 
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edilememiştir. Nihayetinde uç değer analiziyle tespit edilen altı kişinin soru formunun 

örnekleme vereceği katkı sebebiyle analize dahil edilmesine karar verilmiştir.  

Verilerinin normallik varsayımını karşılayıp karşılamadığını tespit etmek için 

literatürde çok farklı tekniklerin kullanıldığı bilinmektedir (Pituch ve Stevens, 2016). 

Normallik testi için çarpıklık (skewness) ve basıklık (skewness) katsayıları kontrol edilmiştir. 

Veri setindeki değişkenlere ilişkin çarpıklık ve basıklık katsayıları Tablo 3.2’de verilmiştir. 

Literatüre göre eğer veriler normal dağılım varsayımını karşılıyorsa çarpıklık ve basıklık 

katsayılarının -2 ile 2 aralığında olması gerektiği belirtilmiştir (George ve Mallery, 2001; Leech 

vd., 2005). Tablo 3.2 incelendiğinde ifadelerin çarpıklık katsayılarının -1,816 ile 0,045 

arasında, basıklık katsayılarının ise -1,245 ile 3,541 arasında değiştiği gözlemlenmektedir. 

Buna göre her bir ifadenin çarpıklık katsayılarının literatürde önerilen aralıkta olduğu, altı ifade 

(G12, G13, DN3, DN4, DN7, DN10, DN14, DN15) hariç basıklık katsayılarının da önerilen 

aralıkta olduğu anlaşılmaktadır. Literatürde farklı kaynaklarda çarpıklık ve basıklık katsayıları 

için -7 ile 7 aralığındaki değerlerin de kabul edilebilir olduğu belirtilmektedir (Şencan, 2005; 

Weston ve Gore, 2006). Dolayısıyla veri setinin normal dağılım varsayımını karşıladığı kabul 

edilebilir. 

Tablo 3.2 Ölçek Maddelerine İlişkin Çarpıklık ve Basıklık Değerleri 

Gastronomik İmaj/ İfadeler Çarpıklık 
(skewness) 

Basıklık 
(kurtosis) 

G1  Yöremizde yetiştirilen ürünler organiktir. -1.173 .784 

G2  Yöremizin mutfağında kullanılan ürünler tazedir. -1.287 1.466 

G3  Yöremizde yetiştirilen ürünler kalitelidir. -1.335 1.460 

G4  Yöremizde yetiştirilen ürünler çeşitlidir. -.928 .310 

G5  Yöremizdeki yenilebilen yabani otlar çeşitlidir. -.879 .097 

G6  Yöresel mutfağımızda yemek çeşitliliği fazladır. -.518 -.708 

G7  Yöresel mutfağımız başka yörelerin mutfaklarından farklıdır. -1.158 .973 

G8  Yöresel yemeklerimiz bizden önceki kuşakların mutfaktaki 

yaratıcılıklarının bir sonucudur. 

-1.196 .889 

G9  Yöresel yemeklerimizi hazırlamak emek ister. -1.585 2.714 

G10  Yöresel yemeklerimizi yapmak zaman ister. -1.194 1.166 

G11  Yöresel yemeklerimiz zengin bir etnik çeşitliliğe dayanır. -.657 -.281 

G12  Yerel mutfağımızdaki yemeklerimiz sağlıklıdır. -1.693 2.941 

G13  Yöresel mutfağımızdaki yemeklerimiz lezzetlidir. -1.816 3.541 

G14  Şehrimizdeki restoranlarda yöresel yemeklerimiz sunulur. -.445 -.878 

G15  Şehrimizdeki restoranlar yöresel mutfak kültürümüzü yansıtır. -.335 -.869 

G16  Şehrimizdeki restoranlarda yemek kalitesi yüksektir. -.507 -.663 

G17  Şehrimizdeki restoranlarda hizmet kalitesi yüksektir. -.364 -.775 
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G18  Şehrimizde yiyeceklerle ilgili çeşitli etkinlikler (festivaller, yemek 

okulları, hasat şenlikleri vb.) vardır. 

-.282 -1.245 

Otantizm/İfadeler   

O1  Yöresel mutfağımızdaki yemeklerin lezzetinin otantik olduğunu 

düşünüyorum. 

-.637 -.146 

O2  Yöresel mutfağımızdaki yemek isimleri bana otantik gelir. -.916 -.327 

O3  Yöresel mutfağımızdaki yemeklerin yapımında kullanılan araç- 

gereçlerin otantik olduğunu düşünüyorum. 

-.506 -.508 

O4  Günümüzde yöresel yemeklerimiz geleneksel tariflerine uygun şekilde 

yapılmaktadır. 

-.879 .528 

O5  Yöresel mutfağımızdaki yemeklerin sunumu bana otantik gelir. -.452 -.523 

O6  Yöresel yemeklerimiz eski ve tarihidir. -1.285 1.632 

O7  Yöresel yemeklerimiz geçmiş dönemlerden beri korunur. -1.111 .961 

O8  Yöresel yemeklerimiz yaşam biçimimizi yansıtır. -.959 .578 

O9  Yöresel yemeklerimizin tarihi belgelendirilmiştir. -.347 -.681 

O10  Yöresel yemeklerimizi sunan restoranlar otantik bir tasarıma sahiptir. -.029 -1.017 

O11  Yöresel yemekler ev ortamında da kültürümüze uygun bir şekilde 

tüketilir. 

-.924 .496 

O12  Yöresel yemeklerimizin ev ortamında tüketimi yerel kültürümüzün daha 

iyi anlaşılmasını sağlar. 

-.976 .594 

O13  Yöresel yemeklerimizin sunulduğu restoranlarda çalışanların görünüşü 

kültürümüzü yansıtır. 

.045 -1.213 

O14  Yöresel yemeklerimizin sunulduğu restoranlar yerel kültürümüzün daha 

iyi anlaşılmasını sağlar. 

-.365 -.950 

O15  Yöresel yemeklerimizin sunulduğu restoranlar yerel halk ile etkileşim 

kurmaya olanak verir. 

-.462 -.755 

O16  Yöresel yemeklerimiz bana eski zamanları hatırlatır. -1.111 .536 

O17  Yöresel yemeklerimiz bende nostaljik hisler uyandırır. -.976 -.027 

Etnosentrizm/İfadeler   

ETN1  Yöresel mutfağımız diğer mutfaklardan üstündür. -.385 -.811 

ETN2  Artvin’de yetiştirilen ürünler benim için her zaman önceliklidir. -1.403 1.495 

ETN3  Sadece Artvin’de yerel üretimin yetersiz kaldığı durumlarda dışarıdan 

gıda tedarik edilmelidir. 

-.705 -.659 

ETN4  Sadece Artvin’de yerel üretimin yetersiz kaldığı durumlarda dışarıdan 

gıda tedarik edilmelidir. 

-1.039 .232 

ETN5  Gerçek bir Artvinli her zaman kendi yöresinde yetişen ve üretilen 

ürünleri tercih etmelidir. 

-.947 -.132 

ETN6  Artvin mutfağına dışarıdan yemek girmemelidir, çünkü bu mutfak 

kültürümüze zarar verir. 

-.395 -1.082 

Davranışsal Niyet/İfadeler   



 90 

DN1  Doğum, ölüm, mevlit, yılbaşı gibi özel günlerde hazırlanan yiyecek ve 

içecekleri tüketmeyi sürdüreceğim. 

-.999 .281 

DN2  Doğum, ölüm, mevlit, yılbaşı gibi özel günlerde yiyecek ve içecek 

hazırlığıyla ilgili ritüelleri sürdüreceğim. 

-.970 .481 

DN3  Yöresel yemeklerimizin kendi şivemizde olan isimlerini kullanacağım. -1.477 2.291 

DN4  Yöresel mutfağımıza özgü yemeklerin hazırlanmasında kullanılan araç 

gereçlerin yöresel isimlerini kullanmaya devam edeceğim. 

-1.369 2.026 

DN5  İmkân buldukça mutfak alışverişlerimi yerel pazarlardan yapacağım. -1.199 1.242 

DN6  Fırsat buldukça mutfak alışverişlerimde yerel esnafa öncelik vereceğim. -1.353 1.599 

DN7  Gelecekte yöremizde yetişen ürünleri kullanmaya daha çok özen 

göstereceğim. 

-1.477 2.522 

DN8  Evimde günlük olarak yöresel yemeklerimizden de çeşitler hazırlamayı 

düşünürüm. 

-1.011 .716 

DN9  Günlük hayatımda yöresel yemeklerimizi daha çok tüketmeyi 

planlıyorum. 

-.881 .131 

DN10  Tanıştığım insanlara yöresel mutfağımıza ait yemekleri tatmalarını tavsiye 

edeceğim. 

-1.474 2.101 

DN11  İmkân buldukça yöresel mutfağımıza ait yemeklerin ilimiz dışında da 

bilinir olması için çaba göstereceğim. 

-1.114 .892 

DN12  Yemek kültürümüzdeki özel gün yemeklerini öğrenmek isterim. -1.182 1.157 

DN13  Yöremizde eskiden beri kullanılan pişirme tekniklerini öğrenmek isterim. -1.219 1.254 

DN14  Yöresel mutfağımızın tarihi ve gelenekleri hakkında bilgi sahibi olmak 

isterim. 

-1.446 2.494 

DN15  Yöresel mutfağımıza ait yemeklerin şehrimizdeki restoranlarda 

sunulmasını isterim. 

-1.561 2.819 

DN16  Yöresel yemeklerimizi hazırlayan restoranlarda yemek yemeyi tercih 

ederim. 

-1.166 1.022 

DN17  Yöresel mutfağımızın yaşatılmasına yönelik çalışmalar olursa bunlara 

katılacağım. 

-.902 .285 

DN18  Bizden sonraki nesillerin mutfak geleneklerimizi öğrenmesi için elimden 

geleni yapacağım. 

-1.219 1.358 

DN19  İmkân verilirse gelecek nesillerin yemeklerimizi öğrenmesi konusunda 

çalışacağım. 

-1.130 .979 

    

3.9. Bulgular 

Bulgular bölümünde öncelikle katılımcıların sosyo-demografik özelliklerine ilişkin 

bulgulara ve araştırma modelinde yer alan değişkenlere ilişkin betimleyici istatistiklere yer 

verilmiştir. Daha sonrasında ölçme araçlarına dair geçerlik ve güvenirlik analizlerinin 
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sonuçlarına illişkin bulgular sunulmuştur. Son olarak yapısal eşitlik modellemesi ve düzenleyici 

değişkenin etkisinin incelenmesine yönelik bulgular aktarılmıştır.  

3.9.1. Demografik Analizler ve Betimleyici Bulgular 

Araştırmaya katılan kişilerin demografik özellikleri Tablo 3.3’de verilmiştir. 

Araştırmaya katılanların %51,5’inin kadın, %48,5’inin erkek olduğu anlaşılmaktadır. 

Katılımcıların %16,5’inin 18-24 yaş aralığında, %27,5’inin 25-35, %25,1’inin 36-46 yaş 

aralığında, %19,1’inin 47-56 yaş aralığında ve %9,7’sinin 56 yaş ve üstündeki kişilerden 

oluştuğu tespit edilmiştir. Buna göre katılımcıların büyük bir kısmını 25-46 yaş arası kişilerin 

oluşturduğu söylenebilir. 

Tablo 3.3 Katılımcıların Sosyo-Demografik Özelliklerine İlişkin Bulgular  

Değişkenler Frekans Yüzde 

Cinsiyet Erkek 356 48.5 

Kadın 378 51.5 

Yaş 18 -24 124 16.5 

25-35 206 27.5 

36-46 188 25.1 

47-56 143 19.1 

56 yaş üzeri 73 9.7 

Medeni Durum Evli 439 59.8 

Bekar 295 40.2 

Öğrenim Durumu İlköğretim 104 13.9 

Lise 292 38.9 

Önlisans 114 15.2 

Üniversite 205 27.3 

Yüksek lisans 16 2.1 

Doktora 3 0.4 

Aylık Gelir 10.000 TL altı 112 14.9 

10.000-15000 TL 176 23.5 

15000-25000 TL 174 23.7 

25000 TL üzeri 168 22.9 

Kişisel gelirim yok 104 14.2 

Etnik köken Gürcü 185 24.7 

Laz 146 19.5 

Hemşin 113 15.1 

Ahıska Türkü 104 13.9 

Kıpçak Türkü 14 1.9 
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Diğer 171 22.8 

    

Çalışmaya katılan kişilerin %59,8’i evli ve %40,2’si bekardır. Ayrıca katılımcıların 

%38,9’unun eğitim durumu lise düzeyinde, %27,3’ü üniversite düzeyinde olmakla beraber, 

katılımcıların büyük bir oranda eğitimli kişilerden oluştuğunu söyleyebiliriz. Katılımcıların 

aylık gelirinin ortalama 10.000 TL ile 25.000 TL arasında değiştiğini göstermektedir. 

Katılımcılara etnik kökenleri sorulduğunda %24,7’sinin Gürcü, %19,5’inin Laz, %15,1’inin 

Hemşin, %13,9’unun Ahıska Türkü, %22,8’inin kendilerine yöneltilen etnik grubun içinde 

tanımlamayarak diğer yanıtını verdiği tespit edilmiştir.  

Tablo 3.4 Katılımcıların Seyahat Etme ve Mutfak Bilgi Düzeylerine Yönelik Bulgular 

Değişkenler Frekans Yüzde 

Dışarda yemek yeme 

sıklığı 

Hiç 70 9.3 

Ayda 1-2 kez 212 28.3 

Ayda 3-4 kez 131 17.5 

Ayda 4 kezden fazla 321 42.8 

Seyahat sıklığı Hiç 70 9.3 

Yılda 1-2 kez 324 43.2 

Yılda 3-4 kez 138 18.4 

Yılda 4 kezden fazla 202 26.9 

Artvin mutfağına ait 

yemeklere ilgi duyma 

Evet 512 68.3 

Hayır 28 3.7 

Kısmen 194 25.9 

Yöresel mutfak hakkında 

bilgili olma 

Evet 295 39.3 

Hayır 71 9.5 

Kısmen 368 49.1 

    

Katılımcıların seyahat etme ve mutfak bilgi düzeylerine ilişkin bulgulara Tablo 3.4’de 

yer verilmiştir. Dışarda yemek yeme sıklığına ilişkin bulgulara göre katılımcıların %42,8’inin 

ayda 4 kezden fazla, %17,5’inin ise ayda 3-4 kez dışarda yemek yemeyi tercih ettiği, 

katılımcıların %9,3’lük bir bölümünün ise hiç dışarda yemek yemedikleri anlaşılmaktadır. 

Seyahat sıklığına ilişkin bulgular katılımcıların %43,2’sinin yılda 1-2 kez il dışına seyahat 

ettiği, %9,3’ünün Artvin ili dışına seyahatte bulunmadığını göstermektedir. 

Mutfak bilgi düzeyine ilişkin bulgulara göre katılımcıların %68,3 gibi büyük bir kısmı 

Artvin mutfağına ait yemeklere karşı ilgi duymaktadır. Yalnızca %3,7’lik bir kısım yerel 

mutfağa karşı ilgi duymadığını belirtmiştir. Son olarak katılımcılara yöneltilen yöresel mutfak 

bilgisine yönelik ifadeye verilen yanıtlara göre katılımcıların %49,8’i yöresel mutfak hakkında 

kısmen bilgi sahibi olduklarını belirtmekte, %39,3’lük bir bölümü ise kendilerini yöresel 
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mutfak hakkında bilgi sahibi kişiler olarak görmektedir. Katılımcıların geri kalanının ise (%9,5) 

kendilerini yöresel mutfak hakkında bilgili kişiler olarak görmediği anlaşılmaktadır.  

3.9.2. Araştırma Değişkenlerine İlişkin Betimleyici Bulgular 

Önerilen araştırma modelindeki değişkenlere ilişkin ölçeklerde yer alan ifadelere verilen 

tepkilere göre ortalama ve standart sapma değerlerine Tablo 3.5’de yer verilmiştir. Ölçeklerdeki 

bazı ifadeler faktör analizlerinde silinmiştir. Aşağıdaki tablo anket formunda yer alan 

ölçeklerde bulunan tüm ifadeler için oluşturulmuştur. Buna göre gastronomik imaj ölçeğinde 

toplam 18 ifade yer almaktadır. Gastronomik imaj ölçeği ifadelerine verilen ortalama değerlere 

bakıldığında 3,36 ve 4,45 arasında değiştiği görülmektedir. İfadelere verilen değerler 

incelendiğinde G13 ifadesinin (Yöresel mutfağımızdaki yemeklerimiz lezzetlidir) en yüksek 

ortalamaya (x̄ =4,45) sahip olduğu görülürken G18 ifadesinin (Şehrimizde yiyeceklerle ilgili 

çeşitli etkinlikler (festivaller, yemek okulları, hasat şenlikleri vb.) vardır) en düşük ortalamaya 

(x̄ =3,36) sahip olduğu tespit edilmiştir.  

Tablo 3.5 Ölçeklere İlişkin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Gastronomik İmaj/ İfadeler x̄ Ss 
G1  4.04 1.087 

G2  4.12 1.005 

G3  4.24 .959 

G4  3.96 1.040 

G5  3.89 1.100 

G6  3.65 1.189 

G7  4.12 1.002 

G8  4.09 1.056 

G9  4.32 .884 

G10  4.12 .982 

G11  3.77 1.096 

G12  4.38 .886 

G13  4.45 .845 

G14  3.49 1.267 

G15  3.41 1.235 

G16  3.54 1.196 

G17  3.42 1.221 

G18  3.36 1.399 

Otantizm/İfadeler   

O1  3.73 1.071 

O2  3.85 1.073 
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O3  3.56 1.115 

O4  3.94 .970 

O5  3.55 1.100 

O6  4.14 .961 

O7  4.08 .975 

O8  4.02 .979 

O9  3.50 1.169 

O10  3.01 1.258 

O11  3.97 .988 

O12  4.01 .983 

O13  2.97 1.358 

O14  3.33 1.271 

O15  3.44 1.237 

O16  4.01 1.103 

O17  3.92 1.189 

Etnosentrizm/İfadeler   

ETN1  3.46 .046 

ETN2  4.21 1.024 

ETN3  3.76 1.286 

ETN4  3.96 1.154 

ETN5  3.91 1.224 

ETN6  3.40 1.386 

Davranışsal Niyet/İfadeler   

DN1  3.90 1.136 

DN2  3.89 1.063 

DN3  4.30 .888 

DN4  4.26 .890 

DN5  4.22 .915 

DN6  4.30 .897 

DN7  4.28 .885 

DN8  4.10 .944 

DN9  3.92 1.071 

DN10  4.32 .896 

DN11  4.22 .905 

DN12  4.21 .907 

DN13  4.20 .926 

DN14  4.31 .836 

DN15  4.38 .820 

DN16  4.12 .997 

DN17  4.04 .999 
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DN18  4.22 .908 

DN19  4.16 .947 

    

Otantizm ölçeğinde toplam 17 ifade yer almaktadır. İfadelere verilen ortalama değerler 

incelendiğinde O6 ifadesinin (Yöresel yemeklerimiz eski ve tarihidir) en yüksek ortalamaya (x̄ 

=4,14) sahip olduğu görülürken O13 ifadesinin (Yöresel yemeklerimizin sunulduğu 

restoranlarda çalışanların görünüşü kültürümüzü yansıtır) en düşük ortalama değere (x̄ =2,97) 

sahip olduğu görülmektedir.  

Etnosentrizm algısı ölçeğinde tek boyut altında toplam altı ifade yer almaktadır. 

İfadelere verilen ortalama değerler incelendiğinde ETN2 ifadesinin (Artvin’de yetiştirilen 

ürünler benim için her zaman önceliklidir) en yüksek ortalamaya (x̄ =4,21) sahip olduğu 

görülürken ETN6 ifadesi (Artvin mutfağına dışarıdan yemek girmemelidir çünkü bu yerel 

kültürümüze zarar veriri) en düşük ortalamaya (x̄ =3,40) sahiptir. 

Davranışsal niyet algısı ölçeğinde toplam 19 ifade yer almaktadır. İfadelere verilen 

ortalama değerler incelendiğinde DN10 ifadesinin (Tanıştığım insanlara yöresel mutfağımıza 

ait yemekleri tatmalarını tavsiye edeceğim) en yüksek ortalamaya (x̄ =4,32) sahip olduğu 

görülürken DN2 ifadesinin (Doğum, ölüm, mevlit, yılbaşı gibi özel günlerde yiyecek ve içecek 

hazırlığıyla ilgili ritüelleri sürdüreceğim) en düşük ortalamaya (x̄ =3,89) sahip olduğu 

görülmektedir. 

3.9.3. Açımlayıcı Faktör Analizi Bulguları 

Veri toplama araçlarının yapı geçerliliğinin belirlenebilmesi için açımlayıcı faktör 

analizinden (AFA) yararlanılmış, güvenirliğinin tespiti için ise Cronbach Alpha değerine 

bakılmıştır. Açımlayıcı faktör analizi gözlenebilen birbiri ile ilişkili çok sayıdaki değişken 

arasından kavramsal olarak anlamlı az sayıda faktör elde etmeye yönelik istatiksel analiz 

yöntemi olarak bilinmektedir (Rennie, 1997; Büyüköztürk, 2018).  

Ölçekler için faktör analizi uygulamadan önce verilerin uygunluğu ve örneklem 

yeterliliği kontrol edilmelidir. Bu amaçla, Bartlett küresellik testi sonucuna, KMO (Kaiser-

Meyer-Olkin) örneklem yeterliliği test sonucuna bakılması gerekmektedir. Bartlett küresellik 

testinin istatistiksel olarak anlamlı çıkması verilerin faktör analizine uygun olduğunu 

göstermektedir (Field, 2009). Buna göre Tablo 3.6’da gösterildiği gibi gastronomik imaj 

(χ2(120) = 4832,171 ve p<0.001), otantizm (χ2 (120) = 5449,130 ve p<0.001), etnosentrizm 

(χ2(10) = 1009,059 ve p<0.001) ve davranışsal niyet (χ2 (153) = 7233,153 ve p<0.001) ölçekleri 

için Bartlett küresellik testi sonucunun anlamlı olduğu tespit edilmiştir. KMO değerinin ise 1’e 

yakın olması istenmekte, 0,90 üzeri mükemmel, 0,80- 0,90 arası çok iyi, 0,70-0,80 arası iyi, 
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0,50-0,70 arası orta düzey olarak kabul edilmektedir (Hutcheson ve Sofroniou, 1999). Her bir 

değişken için KMO örneklem yeterliliği değerinin (gastronomik imaj 0.849; otantizm 0.890; 

etnosentrizm 0.803; davranışsal niyet 0.926) literatürde kabul edilen seviyelerde olduğu tespit 

edilmiştir.  

Böylelikle faktör analizi gerçekleştirebilmek için gerekli ön şartlar sağlanmıştır. 

Ardından gastronomik imaj (18 madde), otantizm (17 madde), etnosentrizm (6 madde), 

davranışsal niyet (19 madde) değişkenlerine ait ölçeklerin faktör yapılanı belirlemek için 

maksimum olabilirlik metodu ve varimax döndürme tekniği kullanılarak faktör analizi 

gerçekleştirilmiştir. Faktör sayısını belirlemede özdeğer ölçütü esas alınarak özdeğeri 1’den 

büyük faktörler dikkate alınmıştır (Kalaycı, 2010: 328). Faktör analizde faktör yükleri ve 

açıklanan varyans oranları incelenmiştir. Faktör yüklerine göre değerlendirme yapılırken her 

bir maddenin faktör yükünün en az 0,40 ve üzeri olması gerekliliği ölçüt olarak alınmıştır 

(Field, 2009). Açımlayıcı faktör analizine ilişkin değerler Tablo 3.6’da gösterilmektedir.  

Gastronomik imaj ölçeğine ilişkin yapılan analiz sonucunda G7 (Yöresel mutfağımız 

başka yörelerin mutfağından farklıdır) ve G11 (Yöresel yemeklerimiz zengin bir çeşitliliğe 

dayanır) maddelerinin birden fazla faktör altında yer aldığı görülmüştür. Birden fazla faktör 

altında bulunan maddelerin binişik yapıda olmaması gerekmektedir. Buna göre maddelerin 

yüklendiği faktörlerdeki faktör yüklerinin 0,10’dan daha yüksek bir farka sahip olması gerektiği 

literatürde belirtilmektedir (Sönmez ve Alacapınar, 2014; Seçer, 2015). Binişik maddelerin 

analizden çıkarılması önerilmektedir. Bu sebeple varyans değerleri ve faktör yükleri en düşük 

olandan başlanarak sırayla G7 ve G11 maddeleri çıkarılmıştır. Tekrar eden analizler sonrasında 

madde çıkarılması yoluyla faktörleşme açısından birbiri ile ilişkili olabilecek maddelerin bir 

araya geldiği görülmüştür. Aynı zamanda binişik madde sorunu giderilmiştir. Faktör öz değeri 

1’den büyük dört faktörlü yapı ortaya çıkmıştır. Ölçekte yer alan maddelerin faktör yükleri 

incelendiğinde 0,50 ve altında faktör yük değerine sahip madde bulunmadığı belirlenmiştir. 

Buna göre birinci faktör (öz değer; 5,404) altında toplanan maddelerin faktör yüklerinin 0,608 

ile 0,831arasında, ikinci faktör (öz değer; 2,098) altındaki maddelerin faktör yüklerinin 0,631 

ile 0.801 arasında, üçüncü faktör (öz değer; 1,484) altındaki maddelerin faktör yüklerinin 0,766 

ile 0,815 arasında ve dördüncü faktör (öz değer; 1,114) altındaki maddelerin faktör yüklerinin 

ise 0,560 ile 0,799 arasında değiştiği görülmektedir. 

Gastronomik imaj ölçeğine ilişkin faktörlere ait maddeler incelendiğinde birinci 

faktörün “Mutfak arzı”, ikinci faktörün “Yöresel yemekler”, üçüncü faktörün “Yerel 

malzemeler”, dördüncü faktörün “Çeşitlilik” olarak adlandırılması uygun görülmüştür. Mutfak 

arzı faktörü (VAO %33,77) beş maddeden, yöresel yemekler faktörü (VAO %13,10) beş 
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maddeden, yerel malzemeler faktörü (VAO %9,27) üç maddeden ve çeşitlilik faktörü (VAO 

%6,95) üç maddeden oluşmaktadır. Sonuç olarak gastronomik imaj ölçeğinin toplam 16 

maddeli ve dört faktörlü bir yapıya sahip olduğu ve toplam varyansın %63,121’ini açıkladığı 

görülmüştür.  

Otantizm ölçeğine ilişkin yapılan analiz sonucunda O6 (Yöresel yemeklerimiz eski ve 

tarihidir) maddesi iki faktör altında yer almış ve binişik madde özelliği göstermiştir. Sözü 

edilen madde çıkarılarak analiz tekrar edilmiştir. Madde çıkarılmasının ardından faktörleşme 

açısından birbiri ile ilişkili olabilecek maddelerin bir araya geldiği görülmüştür. Faktör öz 

değeri 1’den büyük dört faktörlü yapı ortaya çıkmıştır. Faktörler altında dağılan maddelerin 

faktör yükleri incelendiğinde 0,50 ve altında yük değerlerinin bulunmadığı belirlenmiştir. 

Birinci faktör (öz değer; 6,351) altında toplanan maddelerin faktör yüklerinin 0,748 ile 0,844 

arasında, ikinci faktör (öz değer; 1,769) altındaki maddelerin faktör yükleri 0,576 ile 0,739 

arasında, üçüncü faktör (öz değer; 1,304) altındaki maddelerin faktör yükleri 0,519 ile 0,701 

arasında ve dördüncü faktör (öz değer; 1,045) altındaki maddelerin faktör yükleri ise 0,785 ile 

0,809 arasında değiştiği görülmektedir. 

Otantizm ölçeğine ilişkin faktörlere ait maddeler incelendiğinde birinci faktörün 

“Restoranların otantikliği”, ikinci faktörün “Yemeklerin otantikliği”, üçüncü faktörün 

“Gündelik deneyimlerde otantiklik”, dördüncü faktörün “Nostalji” olarak adlandırılması uygun 

görülmüştür. Restoranların otantikliği faktörü (VAO %39,76) dört maddeden, yemeklerin 

otantikliği (VAO 11,05) beş maddeden, gündelik deneyimlerde otantiklik (VAO %8,51) beş 

maddeden ve nostalji faktörü (VAO %6,35) iki maddeden oluşmaktadır. Sonuç olarak otantizm 

ölçeğinin toplam 16 maddeli ve dört faktörlü bir yapıya sahip olduğu ve toplam varyansın 

%65,50’sini açıkladığı görülmüştür.  

Tablo 3.6 Ölçeklerin Geçerlik ve Güvenirlik Analizine İlişkin Bulgular  

Ölçekler/
Boyutlar 

Ölçek 
Maddeleri 

Faktör 
Yükü 

Öz 
Değer 

Açıklanan 
Varyans 
Oranı 
(VAO) 

KMO 
Değeri 

Barlett Küresellik Testi Cronbach 
Alpha 
Değeri 

Yaklaşık ki- 
kare Değeri 

sd p 

Gastronomik İmaj 63.121 .849 4832.171 120 .000 .865 

Mutfak arzı 5.404 33.775     .849 

 G14 .801        

G15 .831        

G16 .822        

G17 .794        

G18 .608        

Yöresel yemekler 2.098 13.110     .793 

 G8 .631        
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G9 .802        

G1O .750        

G12 .680        

G13 .685        

Yerel malzemeler 1.484 9.275     .806 

 G1 .802        

G2 .815        

G3 .766        

Çeşitlilik 1.114 6.951     .690 

 G4 .744        

G5 .799        

G6 .560        

Otantizm 65.495 .890 5449.130 120 .000 .897 

Restoranların Otantikliği  6.351 39.758     .863 
 O10 .748        

O13 .844        

O14 .815        

O15 .748        

Yemeklerin otantikliği  1.769 11.054     .805 
 O1 .737        

O2 .739        

O3 .721        

O4 .608        

O5 .576        

Gündelik deneyimlerde otantiklik 1.304 8.151     .760 
 O7 .650        

O8 .607        

O9 .519        

O11 .701        

O12 .637        

Nostalji  1.045 6.352     .880 
 O16 .785        

O17 .809        

Etnosentrizm 2.738 54.761 .803 1009.059 10 .000 .790 
 ETN2 .679        

ETN3 .785        

ETN4 .704        

ETN5 .815        

ETN6 .708        

Davranışsal Niyet 60.262 .926 7233.153 153 .000 .927 
Öğrenme, öğretme ve tanıtma 8.232 45.735     .910 
 DN10 .523        
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DN11 .735        

DN12 .695        

DN13 .718        

DN14 .663        

DN15 .603        

DN16 .563        

DN17 .681        

DN18 .725        

DN19 .739        

Yemek üretme ve tüketme 1.437 7.984     .832 
 DN5 .773 1       

DN6 .776        

DN7 .757        

DN8 .601        

DN9 .543        

Özel günlerde tüketme 1.178 6.544     .780 
 DN1 .900        

DN2 .863        

DN3 .456        

          

Etnosentrizm ölçeğine ilişkin yapılan analiz sonucunda ETN1 (Yöresel mutfağımız 

diğer mutfaklardan üstündür) maddesinin ortak varyans (communalities) değerinin 0,30’dan 

küçük olduğu görülmüştür. Bu sebeple ilgili madde çıkartılmıştır. Maddenin çıkarılmasının 

ardından tek faktörlü (öz değeri; 2,738) bir yapı elde edilmiştir. Tek faktör altında dağılan 

maddelerin faktör yüklerinin 0,679 ile 0,815 arasında değiştiği görülmektedir. Sonuç olarak 

etnosentrizm ölçeğinin beş maddeli ve tek faktörlü bir yapıya sahip olduğu ve toplam varyansın 

%54,76’sini açıkladığı görülmüştür.  

Davranışsal niyet ölçeğine ilişkin yapılan analiz sonucunda DN4 (Yöresel mutfağımıza 

özgü yemeklerin hazırlanmasında kullanılan araç gereçlerin yöresel isimlerini kullanmaya 

devam edeceğim) maddesi üç faktör altında yer almış ve binişik madde özelliği göstermiştir. 

Madde çıkarılarak analiz tekrar edilmiştir. Madde çıkarılmasının ardından faktör öz değeri 

1’den büyük üç faktörlü bir yapı ortaya çıkmıştır. Maddelerin faktör yükleri incelendiğinde 

0,50’nin altında yük değerine sahip tek bir madde (DN3) olduğu tespit edilmiştir. Faktör 

yükünün 0,50’ye (0,456) yakın olması ve ilişkili diğer değerlerde herhangi bir sorun 

bulunmaması sebebiyle ifadenin teorik gerekliliği dikkate alınarak ölçek yapısı içerisinde 

tutulması yönünde karar alınmıştır (DeVellis ve Thorpe, 2021). Diğer maddelerin ise hepsinin 

faktör yükleri 0, 50’nin üzerindedir. Birinci faktör (öz değer; 8,232) altında toplanan maddelerin 

faktör yüklerinin 0,523 ile 0,739 arasında, ikinci faktör (öz değer; 1.437) altındaki maddelerin 
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faktör yüklerinin 0,543 ile 0,773 arasında ve üçüncü faktör (öz değer; 1.178) altındaki 

maddelerin faktör yüklerinin 0,456 ile 0,900 arasında değiştiği görülmektedir. 

Davranışsal niyet ölçeğine ilişkin faktörlere ait maddeler incelendiğinde birinci faktörün 

“Öğrenme, öğretme ve tanıtma”, ikinci faktörün “Yemek üretme ve tüketme” ve üçüncü 

faktörün “Özel günlerde tüketme” olarak adlandırılması uygun görülmüştür. Öğrenme, öğretme 

ve tanıtma faktörü (VAO %45,5) on maddeden, yemek üretme ve tüketme faktörü (VAO 

%7,98) beş maddeden, özel günlerde tüketme faktörü (VAO %6,54) üç maddeden 

oluşmaktadır. Sonuç olarak davranışsal niyet ölçeğinin toplam 18 maddeli ve üç faktörlü bir 

yapıya sahip olduğu ve toplam varyansın %60,26’sını açıkladığı görülmüştür. 

Buraya kadar araştırmada söz konusu yapıları oluşturan tüm maddelerin faktör yükünün 

0,40 eşik değerinin üzerinde olduğu ve binişik madde sorununun olmadığı anlaşılmıştır. 

Literatürde açıklanan varyans oranının en az %50’inin üzerinde olması önerilmektedir 

(Yaşlıoğlu, 2017). Her bir ölçek için toplam varyans açıklama oranının literatürde önerilen 

kabul edilebilir değerin üzerinde olduğu görülmektedir.  

Ölçeklerin güvenirliğinin hesaplanmasında içsel tutarlılığı gösteren Cronbach Alpha 

değerinden faydalanılmış ve bu değer her bir ölçek için ayrı ayrı hesaplanmıştır. Gastronomik 

imaj ölçeği için bütüncül olarak CA değeri %86, otantizm ölçeği için %89, etnosentrizm ölçeği 

için %79, davranışsal niyet ölçeği için %92 olarak hesaplanmıştır. Gastronomik imaj ölçeğinin 

alt faktörleri (mutfak arzı 0,849; yöresel yemekler 0,793; yerel malzemeler 0,806; çeşitlilik 

0,690), otantizm ölçeğinin alt faktörleri (restoranların otantikliği 0,683; yemeklerin otantikliği 

0,805; gündelik deneyimlerde otantiklik 0,760; nostalji 0,880) ve davranışsal niyet ölçeğinin 

alt faktörleri (öğrenme, öğretme ve tanıtma 0,910; yemek üretme ve tüketme 0,832; özel 

günlerde tüketme 0,780) için de Cronbach Alpha değerlerinin iyi seviyede olduğu 

anlaşılmaktadır (Nunnally ve Bernstein, 1994). Sonuç olarak bütün bu incelemelerin ardından 

gastronomik imaj, otantizm, etnosentrizm ve davranışsal niyet ölçeklerine ilişkin yapı geçerliği 

ve güvenirliğinin sağlandığı anlaşılmaktadır.  

3.9.4. Doğrulayıcı Faktör Analizi Bulguları 

Açımlayıcı faktör analizinde elde edilen faktör dağılımını test etmek için doğrulayıcı 

faktör analizinin kullanılması tavsiye edilmektedir (Henrica vd., 2005). Bu nedenle ölçek 

uyarlama çalışmalarında da doğrulayıcı faktör analizinin gerçekleştirilmesi önem taşımaktadır.  

Doğrulayıcı faktör analizi kullanılarak gözlenen değişkenler ile gizil değişkenler arasında 

kurulan ilişki tespit edilmekte ve yapısal geçerlilik test edilmektedir. Doğrulayıcı faktör analizi 

ile test edilen ölçeklere ilişkin standartlaştırılmış faktör yükleri, t ve p değeri, yapının 
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geçerliğine ve güvenirliğine ilişkin bulgular Tablo 3.7’de yer almaktadır. Modelin kabul 

edilebilir olduğunu göstermek için uyum iyiliği indekslerinin literatürde belirtilen aralıklarda 

olması gerekmektedir (Büyüköztürk, 2010; Şencan, 2005). Model uyum iyiliğini göstermek 

için birçok uygunluk istatistiği vardır. Tek bir ölçüt modelin veriyle ne kadar iyi uyum 

gösterdiğini açıklamada yeterli olmaz (Bagozzi vd., 1991). Farklı uyum iyiliği istatistikleri 

modelin farklı bir yönünü değerlendirir. Bu sebeple birden fazla uyum iyiliği istatistiğini 

birlikte incelemek modelin uyumunun daha sağlıklı biçimde ölçülmesini sağlamaktadır (Byrne, 

2011).  

Uygunluk istatistikleri temelde mutlak uyum ölçütleri ve karşılaştırmalı uygunluk 

ölçütleri olarak iki kategoriye ayrılmaktadır. Bu çalışmada modelin uyumunu değerlendirmek 

için mutlak uyum ölçütlerinden Ki-kare iyiliği (χ²), yaklaşık ortalamaların ortalama karekökü 

(RMSEA), uyum iyiliği indeksi (GFI) ve karşılaştırmalı uygunluk ölçütlerinden karşılaştırmalı 

uyum indeksi (CFI), Tucker-Lewis indeksi (TLI) ve normalleştirilmiş uyum indeksi (NFI) 

istatistiki değerlerine bakılmıştır.  

Ki-Kare testi modelin genel uygunluğunu belirlemek için kullanılan en temel ölçüttür. 

Ki-Kare testinin örneklem büyüklüğüne duyarlı olması sebebiyle araştırmacılar serbestlik 

derecesinden arındırılması gerekerek değerlendirilmesini önermiştir. Bu sebeple χ2/df 

(CMIN/df) değeri ölçüt olarak kullanılır.  Araştırmada yer alan her bir ölçek için birincil düzey 

doğrulayıcı faktör analizi gerçekleştirilmiştir. Doğrulayıcı faktör analizinde öncelikle ki kare 

değerinin serbestlik derecesine bölünmesiyle elde edilen χ2/df değeri yorumlanmıştır. 

Literatürde bazı kaynaklar bu değere ilişkin eşik değeri χ2/df ≤ 2 olarak kabul edilebilir 

görürken (Tabachnick ve Fidell, 2007: 285), bazı kaynaklar ise χ2/df ≤ 5 olarak kabul 

edebilmektedir (Wheaton vd., 1977). Bu çalışmada gastronomik imaj ölçeği için χ2/df= 

2,496<5, otantizm ölçeği için χ2/df= 4,441<5, etnosetntirizm ölçeği için χ2/df= 2,322<5 ve son 

olarak davranışsal niyet ölçeği için χ2/df= 4,971<5 olarak tespit edilmiştir.  

Diğer uyum iyiliği değerleri için literatüre göre GFI için >0,90 (Shevlin ve Miles, 1998), 

CFI için >0,90 (Bentler ve Bonnet, 1980), NFI için >0,90 (Hu ve Bentler, 1999), TLI için >0,90 

(Byrne, 2011) ve RMSEA için <0,08 (Rigdon, 1996) eşik değerlerinin sağlanması modelin iyi 

uyum gösterdiğine işaret etmektedir. Bu çalışmada gastronomik imaj ölçeği için (CFI=0,970; 

NFI = 0,951; IFI = 0,970; TLI = 0,962; RMSEA = 0,045), otantizm ölçeği için (CFI=0,943; 

NFI = 0,928; IFI = 0,943; TLI = 0,929; RMSEA = 0,069), etnosentrizm ölçeği için (CFI = 

0,996; NFI = 0,993; IFI = 0,996; TLI = 0,987; RMSEA = 0,04) ve son olarak davranışsal niyet 

ölçeği için (GFI= 0,915; CFI = 0,935; NFI = 0,921; IFI = 0,935; TLI = 0,921; RMSEA = 0,074) 

model uyum iyiliği ölçütlerinin  literatürde belirtilen eşik değerleri karşıladığı görülmüştür.  
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Yakınsama geçerliliğinin değerlendirilmesinde her bir yapıya ilişkin standardize faktör 

yüklerinin en az 0,70 olması (Hulland, 1999: 198) önerilse de 0,50 ve üzeri (Hair vd., 2013) 

değerler de kabul edilebilmektedir. Bu çalışmada 0,50 değerinin altında faktör yük değerine 

sahip maddeler analizden çıkartılmış ve model uyum iyiliğine verdikleri katkı incelenmiştir. Bu 

doğrultuda otantizm ölçeğinde O9 (Yöresel yemeklerimizin tarihi belgelendirilmiştir) maddesi 

ve davranışsal niyet ölçeğinde DN4 (Yöresel mutfağımıza özgü yemeklerin hazırlanmasında 

kullanılan araç gereçlerin yöresel isimlerini kullanmaya devam edeceğim) maddesi analizden 

çıkartılmıştır. Böylelikle söz konusu ölçeklerin model uyum iyiliği indekslerinde de iyileşmeler 

görülmüştür. Nihayetinde Tablo 3.7’deki sonuçlara göre ölçeklerde yer verilen maddelerin 

faktör yükleri; gastronomik imaj ölçeğinde 0,513 ile 0,886 arasında, otantizm ölçeğinde 0,551 

ile 0,917 arasında, etnosentrizm ölçeği 0,602 ile 0,728 arasında ve davranışsal niyet ölçeği için 

0,597 ile 0,774 arasında değişiklik göstermektedir. Bu açıdan bakıldığında faktör yükleri 

önerilen değerleri karşılamakta ve her bir madde için t değerinin (≥ 2,58) istatistiksel olarak 

anlamlı (p<0,001) olduğu görülmektedir (Hair vd., 2011).  

Tablo 3.7 Ölçüm Modelinin Faktör Yükleri, Yakınsama ve Ayrışma Geçerliği ile Yapı Güvenirliğine 
İlişkin Bulgular 

Ölçekler/ 

Boyutlar 

Ölçek 

Maddeleri 

Standardize  

Faktör Yükü 
t değeri p değeri AVE CR 

Cronbach 

 Alfa 

Mutfak arzı 0.530 0.845  0.849 
 

G14 0.815 sabitlendi 
    

G15 0.886 24.738 0.000 
   

G16 0.718 20.34 0.000 
   

G17 0.651 18.009 0.000 
   

G18 0.513 13.777 0.000       

Yöresel yemekler  0.390 0.760  0.793 

  G8 0.671 sabitlendi 
    

G9 0.704 13.618 0.000 
   

G10 0.584 11.761 0.000 
   

G12 0.566 11.826 0.000 
   

G13 0.586 12.171 0.000       

Yerel Malzemeler  0.582 0.807  0.806 

 

G1 0.748 sabitlendi 
    

G2 0.781 18.339 0.000 
   

G3 0.761 18.08 0.000       

Çeşitlilik 0.431 0.692  0.683 

 

G4 0.566 sabitlendi 
    

G5 0.650 12.589 0.000 
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G6 0.513 13.953 0.000       

(*) Gösterge 1’e sabitlenmiştir. 
AVE = Ortalama Açıklanan Varyans; CR = Bileşik Güvenirlik 
χ2 = 237.149; sd = 95; p < 0.001; χ2 / sd = 2.496 
CFI = 0.970; NFI = 0.951; IFI = 0.970; TLI = 0.962; RMSEA = 0.045 
Ölçekler/ 

Boyutlar 

Ölçek 

Maddeleri 

Standardize  

Faktör Yükü 
t değeri p değeri AVE CR 

Cronbach 

 Alfa 

Restoranların otantikliği 0.618 0.866 0.863 

 

O10 0.676 sabitlendi     

O13 0.790 18.576 0.000    

O14 0.857 19.688 0.000    

O15 0.812 18.968 0.000    

Yemeklerin Otantikliği 0.435 0.794 0.805 

 

O1 0.679 sabitlendi     

O2 0.617 17.960 0.000    

O3 0.699 15.715 0.000    

O4 0.637 14.571 0.000    

O5 0.664 15.077 0.000    

Gündelik deneyimlerde otantiklik 0.423 0.747 0.766 

 

O7 0.728 sabitlendi     

O8 0.745 17.211 0.000    

O11 0.574 13.667 0.000    

O12 0.551 13.134 0.000    

Nostalji 0.789 0.882  0.880 

 
O16 0.917 sabitlendi     

O17 0.859 22.326 0.000    

(*) Gösterge 1’e sabitlenmiştir. 
AVE = Ortalama Açıklanan Varyans; CR = Bileşik Güvenirlik 
χ2 = 373.042; sd = 84; p < 0.001; χ2 / sd = 4.441 
CFI = 0.943; NFI = 0.928; IFI = 0.943; TLI = 0.929; RMSEA = 0.069 
Ölçekler/ 

Boyutlar 

Ölçek 

Maddeleri 

Standardize  

Faktör Yükü 
t değeri p değeri AVE CR 

Cronbach 

 Alfa 

Enosentrizm 0.435 0.792 0.790 

 

ETN6 0.602 sabitlendi     

ETN5 0.721 14.809 0.000    

ETN4 0.615 11.410 0.000    

ETN3 0.728 12.125 0.000    

ETN2 0.618 11.062 0.000    

(*) Gösterge 1’e sabitlenmiştir. 
AVE = Ortalama Açıklanan Varyans; CR = Bileşik Güvenirlik 
χ2 = 6.967; sd = 3; p < 0.001; χ2 / sd = 2.322 
CFI = 0.996; NFI = 0.993; IFI = 0.996; TLI = 0.987; RMSEA = 0.04 
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Ölçekler/ 

Boyutlar 

Ölçek 

Maddeleri 

Standardize  

Faktör Yükü 
t değeri p değeri AVE CR 

Cronbach 

 Alfa 

Öğrenme, öğretme ve tanıtma 0.495 0.907 0.910 

 

DN10 0.666 sabitlendi     

DN11 0.720 17.273 0.000    

DN12 0.654 15.828 0.000    

DN13 0.706 16.975 0.000    

DN14 0.713 17.129 0.000    

DN15 0.755 17.994 0.000    

DN16 0.693 16.716 0.000    

DN17 0.703 16.913 0.000    

DN18 0.718 17.189 0.000    

DN19 0.701 16.873 0.000    

Yemek üretme ve tüketme 0.494 0.829 0.832 

 

DN5 0.752 sabitlendi     

DN6 0.747 19.276 0.000    

DN7 0.774 19.958 0.000    

 
DN8 0.627 16.077 0.000    

DN9 0.597 15.260 0.000    

Özel günlerde tüketme 0.770 0.870 0.867 

 
DN1 0.834 sabitlendi 0.000    

DN2 0.920 15.791 0.000    

(*) Gösterge 1’e sabitlenmiştir. 
AVE = Ortalama Açıklanan Varyans; CR = Bileşik Güvenirlik 
χ2 = 551.761; sd = 111; p < 0.001; χ2 / sd = 4.971 
GFI= 0.915; CFI = 0.935; NFI = 0.921; IFI = 0.935; TLI = 0.921; RMSEA = 0.074 
 
 

Yakınsama geçerliliğinin sağlanabilmesi için Ortalama Açıklanan Varyans (AVE) ve 

Bileşik Güvenirlik Katsayısı (CR) değerlerine bakılması önerilmektedir. CR değerinin 

Cronbach’s Alpha değeri gibi 0,7’den büyük olması beklenir. Her bir faktör için AVE değeri 

ayrı ayrı hesaplanır. AVE değerinin 0,5’ten büyük olması gerekir. Ayrıca yakınsama 

geçerliliğinin sağlanabilmesi için ölçeğe ilişkin her faktöre ait CR değerinin AVE değerinden 

büyük olması beklenmektedir. Tablo 3.7’e bakıldığında CR değerlerinin sadece gastronomik 

imaj ölçeğinde bir faktör için 0,692 gibi sınır bir değerde olduğu buna karşın diğer yapılar için 

0,747 ile 0,907 değerleri arasında değiştiği görülmüştür. Ölçeklere ilişkin AVE değerleri 

incelendiğinde literatürde verilen sınır değerin altında kalan faktörler olduğu anlaşılmaktadır. 

Ancak CR değeri 0,70’ten büyük ise AVE’nin 0,50’den küçük olmasının kabul edilebilir 

olduğu belirtilmektedir (Hair vd., 2010). 
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Yakınsama geçerliliğinin sağlanması için birincil düzey doğrulayıcı faktör analizi 

sonuçlarının arkasından hiyerarşik yapı modellemesinin sonuçlarına bakılmıştır. İkincil düzey 

doğrulayıcı faktör analizi yapıldığında Tablo 3.8’de gösterildiği gibi her bir alt boyut için faktör 

yükünün 0,5 ve üzerinde olduğu sadece davranışsal niyet ölçeğinin özel günlerde tüketme alt 

boyutunın 0,491 gibi bir değere sahip olduğu görülmektedir. İkincil düzey doğrulayıcı faktör 

analizi sonuçlarına göre gastronomik imaj için CR değerinin 0,935, AVE değerinin 0,518; 

otantizm için CR değerinin 0,943, AVE değerinin 0,605; davranışsal niyet için CR değerinin 

0,949, AVE değerinin 0,626 olduğu görülmektedir. Buna göre ikincil düzey ölçüm modeli için 

de elde edilen değerler ve faktör yükleri modelin kabul edilebilir olduğunu göstermektedir.  

Tablo 3.8 İkincil Düzey Ölçüm Modeli  

Ölçekler ve Alt Boyutları β t Değeri p Değeri AVE CR 

Gastronomik İmaj 0.518 0.935 

Mutfak arzı 0.536 sabitlendi    

Yöresel yemekler 0.733 9.064 ***   

Yerel malzemeler 0.706 9.447 ***   

Çeşitlilik 0.866 9.769 ***   

Otantizm 0.605 0.943 

Restoranların otantikliği 0.626 sabitlendi    

Yemeklerin otantikliği 0.881 11.060 ***   

Gündelik deneyimlerde otantiklik 0.894 11.306 ***   

Nostalji 0.673 11.172 ***   

Davranışsal Niyet 0.626 0.949 

Öğrenme, öğretme ve tanıtma 0.975 sabitlendi    

Yemek üretme ve tüketme 0.829 10.765 ***   

Özel günlerde tüketme 0.491 8.781 ***   

*** p < 0.001; β = standardize edilmiş yol katsayıları  
 

Ayrışma geçerliliğine ilişkin bir değerlendirme yapmak için ortalama açıklanan 

varyansın karekökü ile değişkenler arası hesaplanan korelasyon değerlerini karşılaştırmaya 

dayanan Fornell-Larcker ölçütünden yararlanılmıştır. Fornell ve Larcker’e (1981) göre ayrışma 

geçerliliği ortalama açıklanan varyans değerinin kare kökünün (√𝐴𝑉𝐸) değişkenler arası 

korelasyon değerlerinden büyük olması durumunda desteklenmektedir. Ayrıca ayrışma 

geçerliliği için maksimum paylaşılan varyansın karesi (MSV) değeri ve paylaşılan varyansın 

karesinin ortalaması (ASV) değerinin hesaplanması gerekir. Ayrışma geçerliliğinin 

sağlanabilmesi için MSV değerinin AVE değerinden ve ASV değerinin MSV değerinden küçük 

olma koşulunun sağlanması gerekmektedir (Yaşlıoğlu, 2017). Bu doğrultuda Tablo 3.9 

incelediğinde her bir ölçeğin √AVE değerlerinin diğer faktör korelasyonlarından büyük olduğu, 
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AVE değerlerinin MSV ve ASV değerinden büyük olduğu, ayrıca ölçeklere ilişkin MSV 

değerlerinin ASV değerlerinden büyük olduğu tespit edilebilmektedir. Bu bilgiler 

doğrultusunda ayrışma geçerliğinin desteklendiği görülmektedir.   

Tablo 3.9 Üst Düzey Ölçüm Modeline İlişkin Yakınsama ve Ayrışma Geçerliği ile Yapı Güvenirliği  

Yapı CR AVE MSV ASV GI OTN DN ETN 

Gastronomik 

İmaj 

0.935 0.518 0.591 0.383 
0.720* 

   

Otantizm 0.943 0.605 0.591 0.447 0.640 0.778*   

Davranışsal 

Niyet 

0.949 0.626 0.49 0.411 
0.449 0.552 0.791* 

 

Etnosentrizm 0.792 0.434 0.38 0.284 
0.355 0.405 0.513 

 

0.659* 

*Köşegendeki italik değerler açıklanan ortalama varyansın karekökünü (√AVE), diğer değerler ise faktörler 

arası korelasyonları göstermektedir.  

CR: Bileşik güvenirlik; AVE: Ortalama Açıklanan Varyans, MSV: Maksimum Paylaşılan Varyansın Karesi, 

ASV = Ortalama Paylaşılan Varyansın Karesi  

GI: Gastronomik İmaj, OTN: Otantizm, DN: Davranışsal Niyet, ETN: Etnosentrizm 
 

3.9.5. Hipotezlerin Testi 

Yapısal eşitlik modeli nedensel ilişkilerin birlikte bulunduğu modellerin test edilmesi 

için kullanılan istatistiksel bir yöntemdir.  (Schumacker ve Lomax, 2010; Hair vd., 2011: 148). 

Araştırmada öngörülen hipotezlerin test edilmesi amacıyla kurulan yapısal eşitlik modeline 

ilişkin sonuçlar Tablo 3.10’da gösterilmektedir. Yapısal modelin ki-kare (χ2) değerinin 

191,416, serbestlik derecesinin (sd) 39, χ2/sd değerinin de 4,908 ve anlamlı seviyede (p< 0.001) 

olduğu belirlenmiştir. Modelin uyum iyiliği indekslerinin kabul edilebilir düzeyde olduğu 

görülmektedir (CFI= 0,951; NFI= 0,939; IFI= 0,951; TLI= 0,931; RMSEA= 0,073). Yapısal 

modelde araştırma modelinde ortaya konan hipotezlerin test edilmesi için t değerlerine (±1,96) 

ve anlamlılık düzeyine (p<0.50) bakılmıştır (Kline, 2016: 122).  Değişkenlerin birbiri 

üzerindeki etki büyüklüğünün tespiti için yol katsayılarına bakılır. Buna göre düşük etki 

(S.Y.K. < 0,10), orta etki (0,11< S.Y.K.< 0,49) ve güçlü etki (S.Y.K. > 0,50) şeklinde bir 

sınıflandırma yapılmaktadır (Suhr, 2008). Tablo 3.10’daki sonuçlara göre değişkenler 

arasındaki ilişkilere ait standardize edilmiş yol katsayılarının 0,127 ile 0,776 arasında değiştiği 

ve t değerlerinin H1 ve H2 hipotezleri için istatistiksel olarak anlamlı olduğu tespit edilmiştir.  
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Tablo 3.10 Yapısal Eşitlik Modeli Sonuçları 

Hipotezler S.Y.K t değeri p  R2  Karar 

H1 Otantizm               Gastronomik İmaj  0.776 14.184 0.000 0.592 kabul 

H2 Otantizm               Davranışsal Niyet 0.644 7.503 0.000  

0.497 

kabul 

H3 Gastronomik İmaj              Davranışsal Niyet 0.127 1.630 0.103 red 

S.Y.K. = Standartlaştırılmış Yol Katsayısı 

χ2 = 191.416; sd = 39; p < 0.001; χ2 / sd = 4.908 

CFI = 0.951; NFI = 0.939; IFI = 0.951; TLI = 0.931; RMSEA = 0.073 

 

Yapısal eşitlik modelinde diğer önemli bir değer R2 değeridir. Bu değer bağımsız 

değişkenlerin bağımlı değişkeni açıklama seviyesini oran olarak göstermektedir. Söz konusu 

değerin yorumlanması 0,25 ise zayıf, 0,50 ise orta, 0,75 ise güçlü açıklama düzeyi şeklinde 

ifade edilmektedir (Hair vd., 2011). Yapısal modele ilişkin sonuçlar Şekil 3.2’de gösterilmekte 

ve modele ait istatistiki analiz programı çıktısı da Ek 4’te yer almaktadır. 

Araştırmanın bulguları değerlendirildiğinde, otantizm algılaması gastronomik imaj 

üzerinde olumlu yönde, güçlü düzeyde ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahiptir 

(b=0,776, t=14,184, p<0.001). Bu durumda “Artvin yerel halkının yerel mutfağa ilişkin 

otantizm algılaması gastronomik imaj algılamasını etkiler” hipotezi desteklenmektedir (H1). 

Öte yandan R2 değerlerine göre yerel halkın gastronomik imaj algılamasındaki değişimler 

otantizm algılaması tarafından orta düzeyde (%59) açıklanmaktadır.  

 
 
 
        
 
 
 
 
 
 
 

 

Şekil 3.2 Yapısal Modele İlişkin Sonuçlar 
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Otantizm algısının davranışsal niyet üzerinde olumlu yönde, güçlü düzeyde ve 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi bulunmaktadır (b=0,644, t=7,503, p<0.001). Bu kapsamda 

“Artvin yerel halkının otantizm algılaması yerel mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin 

davranışsal niyetlerini etkiler” hipotezi desteklenmektedir (H2). 

Diğer taraftan gastronomik imajın davranışsal niyet üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 

bir etkisi saptanmamıştır (b=0.127, t=1.630, p>0.001). Bu bağlamda “Artvin yerel halkının 

gastronomik imaj algılaması yerel mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal 

niyetlerini etkiler” hipotezi desteklenmemektedir (H3).   

3.9.6. Düzenleyici Etki Modeli 

Düzenleyici değişken, araştırma modelinde yer alan bağımlı bir değişken ile bağımsız 

bir değişken arasındaki ilişkiyi etkileyebilen değişkene verilen isimdir (Baron ve Kenny, 1986). 

Bağımlı ve bağımsız değişken arasındaki ilişkinin gücünü arttıran, azaltan ya da yönüne etki 

eden üçüncü bir değişkendir. Düzenleyici etki analizi için öncellikle bağımsız değişken ve 

düzenleyici değişkenin Z değerleri hesaplanarak çoklu doğrusallık etkisi ortadan 

kaldırılmaktadır (Gaskin, 2016; Jose, 2013). Bağımsız değişken ve düzenleyici değişkenin 

çarpımı ile etkileşimli yeni bir değer oluşturulmakta ve hipotez testi için yol analizi 

gerçekleştirilmektedir.  

Düzenleyici değişkenin etkileşim etkisinden söz edebilmek için bağımlı değişken ile 

bağımsız değişken arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişkinin var olması gerekmektedir 

(Yılmaz ve Dalbudak, 2018). Bu bağlamda gastronomik imaj ve davranışsal niyet değişkenleri 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki tespit edilemediğinden etnosentrizmin, 

gastronomik imaj ve davranışsal niyet arasındaki ilişkide düzenleyici etkisi test edilememiştir. 

Bu nedenle “Yerel halktan bireylerin etnosentrik eğilimleri onların gastronomik imaj 

algılamaları ile yerel mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetleri 

arasındaki ilişkide düzenleyici bir etkiye sahiptir” hipotezi desteklenmemektedir (H4). 

Düzenleyici etki analizi için kurulan ilişkide otantizmin bağımsız değişken, 

etnosentrizm düzenleyici değişken, yerel mutfağa ilişkin davranışsal niyetler ise bağımlı 

değişken olarak belirlenmiştir. Çoklu doğrusallık etkisini ortadan kaldırmak için otantizm ve 

etnosentrizm değişkenleri standardize hale getirililerek Z değerleri hesaplanmıştır. Bu şekilde 

elde edilen yeni değişkenler olarak Zscore(otantizm) ve Zscore(etnosentrizm) değişkenleri 

çarpılarak etkileşim değişkeni oluşturulmuş, ardından yol analizi gerçekleştirilmiştir (Ek 5). Bu 

yolla etnosentrizm eğilimi ile otantizm algısı değişkenlerinin etkileşimsel değerinin yerel 
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mutfağa ilişkin davranışsal niyet üzerinde etkisi olup olmadığı Tablo 3.11’da yer verilen 

sonuçlar üzerinden yorumlanmıştır.  

Tablo 3.11 Etnosentrizmin Düzenleyici Rolüne İlişkin Yol Analizi 

Değişkenler β Standart Hata t değeri p R2  
Otantizm           Davranışsal Niyet 0.407 0.20 13.205 *** - 

Etnosentrizm            Davranışsal Niyet 0.315 0.20 9.897 *** - 

Otantizm*Etnosentrizm          Davranışsal Niyet -0.116 0.016 -3.945 *** .417 

*** p < 0.001; β = standardize edilmiş yol katsayıları 

 
Elde edilen bulgulara göre yerel mutfağın sürdürülebilirliğine ilişkin davranışsal niyet 

üzerinde, otantizmin pozitif (β= 0,407, t= 13,205 p< 0,001) bir etkisi olduğu saptanmıştır. 

Etnosentrizmin de yerel mutfağın sürdürülebilirliğine ilişkin davranışsal niyet üzerinde pozitif 

(β= 0,315, t= 9,897, p< 0,001) bir etkisinin olduğu saptanmıştır. Etnosentrizmin otantizm ve 

davranışsal niyet arasındaki ilişkideki düzenleyici etkisinin ise negatif yönde ve istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu saptanmıştır (β=-0,116, t=-3,945, p<0,001). Bulgulara göre “Yerel 

halktan bireylerin etnosentrik eğilimleri onların otantizm algılamaları ile yerel mutfağın 

korunması ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetleri arasındaki ilişkide düzenleyici bir 

etkiye sahiptir” hipotezi desteklenmektedir (H5). 
Düzenleyici değişken olan etnosentrizm için kümeleme analizi yapılmıştır. Kümeleme 

analizi sonucuna göre etnosentrizm algısı yüksek ve etnosentrizm algısı düşük olmak üzere iki 

grup elde edilmiştir. Böylece bu gruplara göre otantizm ile yerel mutfağın korunması ve 

sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetler arasındaki ilişkide etnosentrizmin düzenleyici 

rolüne ilişkin sonuçlar Tablo 3.12’te verilmektedir. 

Tablo 3.12 Etnosentrizmin Düzenleyici Rolü 

Etnosentrizm 

Hipotez Düşük Yüksek Karar 

β  t değeri p değeri  β  t değeri p değeri  

H5 OTN             DNT 0.470 14.863 *** 0.344 4.865 *** Kabul 

*** p < 0.001; β = standardize edilmiş yol katsayıları  
 

Tablo 3.12’de verilen sonuçlara göre etnosentrizm eğilimi yüksek (β= 0,344, t= 4,865, 

p<0,001) olduğu durumda otantizmin yerel mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin 

davranışsal niyetlere olan etkisi istatistiksel olarak anlamlıdır. Ancak yerel halkın etnosentrizm 

eğilimi düşük (β= 0,470, t= 14,863, p< 0,001) olduğunda otantizmin yerel mutfağın korunması 

ve sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetlere olan etkisi daha da artmaktadır. 

 



 110 

SONUÇ 

Bu araştırmanın temel konusu yerel halkın kendi mutfağının korunması ve 

sürdürülmesine ilişkin davranışsal niyetlerinde etkili olabilecek faktörleri incelemektir. Bu 

doğrultuda araştırmanın amacı yerel halkın kendi gastronomik kimliğine ilişkin gastronomik 

imaj ve otantizm algılamaları ile davranışsal niyetleri arasındaki ilişkileri belirlemektir. Aynı 

zamanda söz konusu ilişkiler arasında etnosentrizmin düzenleyici rolünü incelemektir.  

Bu araştırmanın amacına uygun olarak erişilebilen turizm ve miras alanındaki ulusal ve 

uluslararası çalışmalarda yerel halka kendi mutfaklarına ilişkin roller belirlendiği görülmüştür. 

Turizm alanında yerel halkın katılımıyla gerçekleştirilen çalışmalarda ya yaşadıkları bölgede 

turizmin gelişimine yönelik verdikleri desteğe ilişkin incelemelerde bulunulduğu ya da stratejik 

plan ve politika üretme süreçlerinde fikirlerine başvurulduğu anlaşılmaktadır. Bununla birlikte 

miras çalışmalarında yerel halka gastronomik mirası devralan ve aktarıcı rollerinin biçilmesine 

rağmen davranışsal rollerine ilişkin bir çalışmanın varlığı tespit edilememiştir. Bu çalışmada 

literatüre ilişkin kapsamlı incelemeler ve Artvin’de gerçekleştirilen nitel ve nicel araştırma 

yöntemleri ile elde edilen veriler kullanılarak yerel halkın mutfak kültürünü koruma ve 

sürdürmeye ilişkin sergileyebileceği davranışlar boyutlandırılmış ve bu davranışı 

etkileyebilecek faktörlere ulaşılmıştır. Böylece yerel halkın davranışlarına etki edebilecek 

faktörlerin otantizm, gastronomik imaj ve etnosentrizm değişkenleri olabileceği belirlenmiş, 

buna göre araştırmanın modeli ve hipotezleri oluşturulmuştur. Araştırma Artvin merkez ve 

ilçelerinde gerçekleştirilmiştir. Soru formları ile ulaşılan veriler kullanılarak model test 

edilmiştir. Çalışmada nicel ve nitel araştırma yöntemleri bir arada kullanılmıştır. Nicel 

araştırma yönteminden elde edilen ampirik bulgular doğrultusunda değerlendirmelerde 

bulunulmuştur. Nitel araştırma yönteminin kullanılması ayrıca pratik çıkarımlar bölümünde 

Artvin mutfağının korunmasına yönelik öneriler sunmaya imkân vermiştir.  

Elde edilen bulgulara bakıldığında otantizm algılamasının gastronomik imaj üzerinde 

olumlu yönde, güçlü düzeyde ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğu tespit 

edilmiştir. Otantizm algılamasının ayrıca davranışsal niyet üzerinde olumlu yönde, güçlü 

düzeyde ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi olduğu da saptanmıştır. Diğer taraftan 

gastronomik imajın davranışsal niyet üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisinin olmadığı 

görülmüştür. Çalışmada son olarak etnosentrizmin otantizm ve davranışsal niyet arasındaki 

ilişkide düzenleyici etkisinin ise negatif yönde ve istatistiksel olarak anlamlı olduğu tespit 

edilmiştir.  
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Bu araştırmada, önerilen modeldeki ilişkilerin öngörülmesinde çerçeve olarak Değer- 

Tutum-Davranış Modeli, Planlı Davranış Teorisi ve Sosyal Kimlik Teorisi temel alınmıştır. 

Böylelikle, araştırmanın teorik alt yapısı kişisel değerlerin, tutumların ve davranışsal niyetler 

arasındaki ilişkiyi bütüncül bir bakış açısıyla değerlendirerek alana özgü yeni çıkarımlara zemin 

hazırlamıştır. Bu araştırma yerel mutfak kültürünün korunmasında yerel halkın rolünü ve 

onların davranışlarında etkili olabilecek faktörleri ortaya çıkarması bakımından literatürde 

yeterince incelenmeyen bazı konularda çıkarımlar sunmaktadır.  

Teorik Çıkarımlar 

Bu çalışma, yerel mutfak kültürünün korunması ve sürdürülmesi bağlamında, yerel 

halkın kendi mutfağına ilişkin davranışsal niyetlerini açıklamak ve bu niyetleri etkileyebilecek 

değişkenleri incelemek amacıyla Değer-Tutum-Davranış Modeli ve Planlı Davranış 

Teorisinden yararlanmaktadır. Ayrıca çalışma Sosyal Kimlik Teorisi çerçevesinde bireysel, 

toplumsal ve gastronomik kimlik arasındaki etkileşimi ortaya koyarak, yerel mutfağın 

sürdürülmesi ve korunmasına yönelik önemli bir perspektif sunmakta ve elde ettiği bulgularla 

konuya ilişkin tartışmalara katkı vermektedir.  Değer-Tutum-Davranış modeli esas alınarak 

öngörülen ilişkide otantizmin gastronomik imajı belirgin bir şekilde etkilemesi yerel halkın 

otantizm algılamasının gastronomik kimliğine değer atfetme sürecinde önemli bir rolü 

olduğunu göstermektedir.  Otantizm algılamasına sahip bireyler için gastronomik kimliğinin 

hem geçmişten kendilerine aktarılan yönleri hem toplumsal kültür içerisindeki yeri daha 

belirgin bir şekilde ortaya çıkmaktadır. Bu durum sadece gündelik olarak yemek yeme 

ihtiyacının karşılanmasının ötesinde yerel mutfağının nostalji hissi, geleneksellik ve gerçeklik 

gibi niteliklerine ilişkin değer atfedilmesini pekiştirmektedir (Beer, 2015; Mirri vd., 2016). 

Otantizm algılaması ve gastronomik kimliğe atfedilen değer arasındaki ilişkinin bir sonucu 

olarak yerel mutfağa ilişkin olumlu ya da olumsuz duygular ve inanışlarının etkisiyle imaj 

algılaması geliştirilebilir. Dolayısıyla yerel halk gastronomik kimliğine ait yiyecekler ve bu 

yiyecekler ile ilgili faaliyetler hakkında bir imaj algılamasına sahip olmaktadır. Bu çalışma 

otantizmin yerel halkın kendi mutfak kültürüne ilişkin gastronomik imaj algılamasında rolünü 

ve gastronomik kimliğe değer atfetmede öne çıkan bir nitelik olduğunu göstermiştir.  Bu sayede 

yerel halk bağlamında otantizm ve gastronomik imaj arasında bir ilişki kurulabileceği 

gösterilerek literatüre özgün bir katkı sunmuştur. Bireyin içinde bulunduğu toplumun 

değerlerinin davranışları ile olan ilişkisini açıklamada Sosyal Kimlik Teorisi kuramsal çerçeve 

sunmaktadır. Buna göre toplumsal kimliği güçlü olan bireyler içinde yer aldığı toplumun 

değerlerini benimseyerek kendi kimliği ile özdeşleştirmekte ve davranışlarında toplumsal 
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değerlerini koruma ve sürdürme yönünde niyetler sergileyebilmektedir (Tajfel ve Turner, 

1979). Yerel halktan bireylerin gastronomik kimliğini otantik olarak değerlendirmeleri 

durumunda gastronomik kimliği toplumsal ve bireysel kimlikleri ile bağdaştırması mümkün 

görünmektedir. Yani olumlu ve güçlü bir otantizm algılamasına sahip olan bireyler yerel mutfak 

kültürünü toplumsal kimliğinin bir parçası olarak öne çıkarmakta ve bireysel kimliğini ifade 

etmede gastronomik kimliğine önem vermektedir. Böyle bir durumda gastronomik kimliğin 

toplumsal ve bireysel düzeydeki kimliklere olan yakınlığı yerel halktan bireylerin yerel mutfağa 

değer atfetmesini ve aidiyet duygusu ile bağlanmasını desteklemektedir. Neticede bireyin 

yemek kültürüne aidiyet duygusu ile bağlanması mutfak kültürünün korunmasına yönelik 

olumlu bir tutum içerisinde bulunmasına olanak tanır. Böyle bir tutuma sahip bireylerin yerel 

mutfağına sahip çıkma, yaşatma ve gelecek kuşaklara aktarma yönündeki niyetleri de 

artmaktadır.  

Bu çalışmanın ilk hipotezi ile elde edilen bulguya göre yerel halkın otantizm 

algılamasının gastronomik imajı önemli oranda etkilediği sonucuna ulaşılmıştır. Artvin yerel 

halkının otantizm algılamasının gastronomik imaj üzerinde güçlü düzeyde ve nispeten güçlü 

bir düzeyde açıklama oranı ile belirgin bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. Bu sonuç yerel 

halkın kendi yerel mutfağını otantik olarak değerlendirdiğinde gastronomik imaj algılamasının 

da güçlendiğini göstermektedir. Literatürde turist bakış açısıyla yapılan incelemelerde 

otantizmin gastronomik imaj algılamasını güçlendirdiği (Timothy ve Ron, 2013; Lee vd., 2016) 

ortaya konulmuştur. Ancak daha önce yerel halkın kendi mutfağına ilişkin otantizm algılaması 

ile gastronomik imaj arasındaki ilişkiyi ampirik olarak inceleyen bir çalışmaya sık 

rastlanmadığı görülmüştür. Bu araştırmanın ilk aşamasında yerel halktan bireyler ile 

gerçekleştirilen görüşmelerde katılımcılar yerel mutfaklarına ilişkin detaylardan bahsederken 

mutfağın eşsizliği, özgünlüğü, gelenekselliği gibi otantiklik yönünde dair değerlendirmelerde 

bulunmuştur. Söz gelimi yemeklerinin gelenekselliği (yemeklerimiz çok eskiden günümüze 

gelmiş- Katılımcı 2), lezzetlerinin özgünlüğü (bizim yemeklerimiz çok farklı, biz farklıyız- 

Katılımcı 3; yemeklerimiz bize ait bir şey- Katılımcı 5), yerel yemeklerin ve pişirme araçlarının 

isimlerinin yöreye özgü olması (anneannemin yaptığı papa, pilekide pişirdiği cadisi - Katılımcı 

6) ve belirli bölgelerde hala mutfaklarının yaşatılması (hala köyde yaşayanlar bu geleneği 

sürdürmektedir. Biz de zaman zaman yaparız. Katılımcı 1) gibi mutfaklarının otantik yönlerini 

öne çıkararak yerel mutfaklarına dair bilgiler vermişlerdir.  

Araştırma kapsamında elde edilen bir diğer bulguya göre Artvin yerel halkının otantizm 

algılamasının davranışsal niyet üzerinde güçlü düzeyde ve nispeten güçlü bir açıklama oranı ile 

belirgin bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. Turist bakış açısıyla otantizmin destinasyona 
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yönelik davranışlara olan etkisi belirgin bir şekilde desteklenmektedir (Kolar ve Zabkar, 2010; 

Tsai, 2012; Timothy ve Ron, 2013; Björk ve Kauppinen-Räisänen, 2016). Bu çalışmada yerel 

halkın otantizm algılamasının davranışsal niyetlere olan etkisi Değer-Tutum-Davranış 

Modelinde kurulan ilişkiler bağlamında açıklanabilmektedir. Model değerlerden başlayarak 

tutum ve davranışlara yönelen nedensel bir süreci ortaya koymaktadır (Homer ve Kahle, 1988). 

Değer, tutum ve davranışsal niyetin belirleyicisi olarak bireyin davranışını açıklamada önem 

taşıyan bir kavram olarak değerlendirilmektedir. Dolayısıyla Değer-Tutum-Davranış Modeli 

çerçevesinde bu çalışma, yerel halkın otantizm algılamasının gastronomik kimliğin otantikliği 

üzerinden bireylerde değer algılamasının oluşmasını sağladığı ve yerel mutfağın korunmasına 

ilişkin niyetin bir öncülü olarak belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. Buna göre 

otantizm yerel mutfağın yerel halktan bireyler tarafından değerlendirilmesinde bir referans 

niteliği taşımaktadır. Yerel halktan bireyler gastronomik kimliğinin gerçeklik, geleneksellik, 

nostalji hissi gibi otantiklik unsurlarını değerlendirerek yerel mutfağa değer atfedebilmektedir. 

Bu düşünce Beer’in (2015) yerel halkın yerel mutfağı otantik olarak değerlendirmesinin yerel 

mutfağa önem ve değer atfetmede belirleyici bir unsur olduğunu ortaya koyduğu çalışması ile 

desteklenebilmektedir. Buna göre yerel halkın mutfak kültürüne ait yerel yemekleri, şehirdeki 

restoranları, gündelik yemek deneyimlerini otantik olarak değerlendirmesi onların yerel 

mutfağın korunması ve sürdürülmesine yönelik niyetlerini önemli ölçüde güçlendirmektedir. 

Söz gelimi yerel halktan bireylerin restoranda sunulan yerel bir yemeğin geleneksel yöntemlerle 

üretildiğini, gerçekten de o yere ait olarak, çocukluğundan gelen alıştığı lezzetleri 

yansıtabilmesi ya da gündelik deneyimlerinde yerel mutfağının geçmişten kalan alışkanlıklarını 

devam ettirdiğine dair bir değerlendirmede bulunması, yerel mutfağının gerçeklik ve 

geleneksellik özelliklerine değer atfetmelerine neden olarak yerel mutfağını koruma ve 

sürdürmeye ilişkin davranışsal niyetlerini olumlu yönde güçlendirmektedir. 

Yerel halkın otantizm algılamasının davranışsal niyetleri belirgin bir şekilde etkilemesi 

Sosyal Kimlik Teorisi ile kuramsal açıdan desteklenmektedir. Sosyal kimlik Teorisi bireyin 

kimliğini ait olduğu toplumun değer, norm ve inançları içerisinde oluşturduğuna vurgu 

yapmaktadır. Buna göre birey kendi kimliğini tanımlarken içinde bulunduğu toplumu referans 

olarak görmekte ve bu doğrultuda davranışlarını yönlendirme eğiliminde olabilmektedir. Yerel 

halktan bireyler kendi kimliklerini inşa sürecinde toplumsal kimlikleriyle kurdukları etkileşimle 

eş zamanlı olarak gastronomik kimlikleriyle de iç içe olmaktadır. Dolayısıyla gastronomik 

kimlik bireysel kimliğin inşasında ve aynı zamanda yerel halktan bireylerin içinde bulunduğu 

topluluğa aidiyet duygusu geliştirmesinde öneme sahip olmaktadır. Ancak Sosyal Kimlik 

Teorisi bireylerin ait oldukları toplulukları sadece bir gruba üye olma ya da aidiyet duyma 
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nedeniyle değil, toplumsal kimliğinin taşıdığı özelliklere değer atfetmeleri ve önem vermeleri 

sebebiyle de benimsediğini vurgulamaktadır. Buna göre yerel halkın bireysel kimlik inşasında 

rolü de dikkate alındığında yerel halkın gastronomik kimliğini özgün olarak değerlendirilmesi 

gastronomik kimliğini kültürel bir değer olarak benimsemesine ve önemli görmesine katkı 

sağlamaktadır.  

Öte yandan otantizmin davranışsal niyetin güçlü bir belirleyicisi olması yerel halkın 

gastronomik kimliğini otantik bulduğu ölçüde yerel mutfağını koruma ve sürdürme yönünde 

çaba sarf edeceğini ortaya koymaktadır. Bu durumda yerel halk tarafından yerel mutfağın 

otantik olarak değerlendirilmesine katkıda bulunan gerçeklik, geleneksellik ve nostalji hissi gibi 

unsurların bulunmaması ya da eskisi kadar hissedilmemesinin, yerel mutfağa atfedilen değer 

algısının zarar görmesine ve zaman içerisinde de yerel mutfağın korunması ve sürdürülmesine 

ilişkin davranışsal niyetlerin zayıflamasına yol açabilir. Dolayısıyla yerel mutfağın yerel halk 

tarafından daha az otantik algılanmasının yerel mutfağın devamlılığının sağlanmasında bir 

tehlike oluşturabileceğini söylemek yanlış bir çıkarım olmaz. Bununla birlikte özellikle 

gastronomik kimliğinin otantik yönleri öne çıkan şehirlerin sahip oldukları gastronomik 

unsurları turistlerin otantiklik beklentilerini karşılayacak şekilde sunarak turizmde gelişim 

kaydetmeyi stratejik bir hedef olarak benimsediği bilinmektedir. Bu noktada MacCannel (1973) 

tarafından öne sürülen sahnelenen otantizm kavramı kültürel unsurların otantikliğine zarar 

verebilecek tehlikelere dikkat çektiğinden dolayı, doğrudan bu çalışmanın bulguları ile 

örtüşmese de gastronomi alanında dikkate alınması gereken bir olgu olarak önemli 

görülmektedir. MacCannel (1973) destinasyon sahipleri tarafından turistlerin gerçekte 

deneyimleyebilecekleri yerel kültürün asıl otantiklik yönlerini (sahne arkası) turistlerin 

otantiklik beklentilerini karşılamak üzere metalaştırarak sunulmasının (sahte sahne arkası), hem 

gerçekte otantiklik arayışında olan turistlere cevap vermediğini hem de yerel kültürün 

otantikliğine zarar verdiğini ileri sürmektedir. Öyleyse bu çalışmanın ortaya koyduğu bulgulara 

göre turist bakış açısıyla sahnelenmiş otantizm kavramının ele alındığı gibi yerel halk 

bağlamında da değerlendirilebileceği ortaya çıkmaktadır. Daha açık bir ifadeyle turistler bir 

yerin otantikliğini bütün gerçekliğiyle denemekten kaçınabilir ve bir yerin otantiklik unsurlarını 

kendisine sahnelenen yönüyle deneyimlemeyi daha konforlu bulabilir. Ancak yerel halk 

gastronomik kimliğini otantik gördüğü ölçüde mutfağını sürdürme ve korumaya yönelik 

davranışları benimsiyor ise yerel halk yönünden sahnelenmiş otantizm kavramının turist 

beklentilerine göre farlı bir etki yaratması beklenir.  

Bu çalışmada gastronomik imaj ile yerel halkın davranışsal niyeti arasında anlamlı bir 

ilişki tespit edilememiştir. Otantizmin gastronomik imajı etkilemesi ancak gastronomik imajın 
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davranışsal niyete etki etmemesi gastronomik imajın tek başına davranışsal niyete doğrudan 

etki edip etmediği sorusunu akla getirmektedir. Bu soruya yanıt verebilmek için gastronomik 

imajın bu çalışmada belirlenen boyutlarının bağımsız değişken davranışsal niyetin ise bağımlı 

değişken olarak alındığı çoklu regresyon analizi gerçekleştirilmiştir. Bu analiz için gastronomik 

imajın boyutlarıyla birlikte davranışsal niyetin her bir boyutunu etkileyecek şekilde üç model 

oluşturulmuştur. Çoklu regresyon analizinde elde edilen bulgulara göre gastronomik imaj 

davranışsal niyeti öğrenme-öretme boyutu açısından (mutfak arzı b=0,150, p< 0,001; yöresel 

yemekler b=0,379,  p< 0,001; yerel malzemeler b=0,046, p>0,001; çeşitlilik b= -0,008, 

p>0,001, R2=0,214), yemek üretime ve tüketme açısından (mutfak arzı b=0,065, p>0,001; 

yöresel yemekler b=0,331, p< 0,001; yerel malzemeler b=0,068, p>0,001; çeşitlilik b= 0,027, 

p>0,001; R2=0,160), özel günlerde tüketme açısından (mutfak arzı b=0,179, p< 0,001; yöresel 

yemekler b=0,251 p< 0,001; yerel malzemeler b=0,088, p>0,001; çeşitlilik b= -0,046, p>0,001; 

R2=0,141) etkilediği görülmüştür. Yapılan analizin sonuçlarına göre gastronomik imajın 

boyutlarının çok güçlü olmasa bile davranışsal niyetler üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

görülmüştür. Elde edilen bu sonuçlara göre gastronomik imaj otantizmden bağımsız bir şekilde 

değerlendirildiğinde yerel halkın davranışsal niyetleri etkileyebileceği anlaşılmaktadır.  

Öte yandan çalışmada önerilen model çerçevesinde gastronomik imajın davranışsal 

niyet üzerinde doğrudan etkisinin istatistiksel olarak anlamlı olmadığı tespit edilmiştir. Ancak 

gastronomik imaj ve otantizm birlikte değerlendirildiğinde davranışsal niyeti yaklaşık %50 

oranında açıklayabildiği görülmektedir. Bu sonuç otantizmin hem dolaylı hem doğrudan 

etkileriyle gastronomik imajla birlikte davranışsal niyeti belirlemede etkili olduğunu 

göstermektedir. Öte yandan bağımsız bir değişken olarak otantizmin davranışsal niyeti 

açıklamada baskın bir rol oynamasından dolayı gastronomik imajın davranışsal niyete olan 

etkisinin istatistiksel olarak anlamsız bulunmasına yol açmış olabilir. Sonuç olarak yerel halkın 

yerel mutfağına ilişkin otantiklik değerlendirmelerinin mutfağın yalnızca davranışsal niyeti 

doğrudan etkilemekle kalmayıp, aynı zamanda gastronomik imajı da şekillendirdiği 

söylenebilmektedir. Ancak yerel halkın gastronomik kimliğe ilişkin zihinlerinde gelişen imaj 

algılamalarından ziyade yerel mutfağının özgünlüğüne, gerçekliğine ve gelenekselliğine 

atfedilen değer algılamalarının gastronomik kimliğinin korunması ve sürdürülmesine ilişkin 

niyetlerinin oluşmasında baskın bir role sahip olduğu söylenebilmektedir.  

Araştırma modelinde yer alan etnosentrizmin düzenleyici rolüne ilişkin bulgulara göre 

etnosentrizm, otantizm algılamasının davranışsal niyete olan etkisini zayıflatmaktadır.  

Etnosentrizm, bireylerin kendi kültürlerini diğer kültürlerden üstün görme eğilimleriyle 

ilişkilendirilmektedir. Bu bakımdan bireylerin etnosentrik eğilimi kendi kültürünün faydasına 
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davranış sergileme niyetini kuvvetlendiren bir değişken olarak bilinmektedir (Shimp ve 

Sharma, 1987). Araştırma bağlamında yerel halkın etnosentrizm seviyesi yerel mutfağa ilişkin 

görüşlerine atıfta bulunulan ifadeler kullanılarak ölçülmüştür. Artvin’de yerel halktan bireyler 

etnosentrik eğilim düzeylerine göre düşük etnosentrik bireyler ve yüksek etnosentrik bireyler 

olarak iki gruba ayrılmıştır. Böylelikle her iki grup için de etnosentrizmin otantizm ve 

davranışsal niyet ile olan ilişkideki etkisine bakılabilmiştir. Düzenleyici etkiye ilişkin analiz 

sonuçları etnosentrik eğilimi düşük ve yüksek olan bireylerin oluşturduğu iki grupta da 

otantizm davranışsal niyetler üzerinde olumlu ve anlamlı bir etki yaratmaktadır. Ancak bu 

etkinin etnosentrik eğilimi düşük bireylerde diğer gruptakilere göre daha güçlü olduğu 

gözlemlenmiştir. Buna göre etnosentrik eğilimi düşük olan gruptaki bireylerin otantizm 

algılamasının davranışsal niyeti olumlu bir şekilde geliştirmesindeki rolünün etnosentrik 

eğilimi yüksek olan gruba göre daha belirgin olduğu tespit edilebilmiştir. Etnosentrik bireylerin 

yerel mutfağı koruma ve sürdürme konusundaki davranışsal niyetlerinin güçlü olması ve bunda 

otantizmin de anlamlı bir rol oynaması şaşırtıcı değildir. Araştırma bulguları ilave olarak 

göstermektedir ki etnosentrik eğilimin zayıfladığı hallerde otantizm davranışsal niyetleri daha 

güçlü şekilde etkileyerek ciddi bir rol oynamaktadır. Bu çıkarım yerel halk tarafından yerel 

mutfağın otantik olarak algılanmasının yerel mutfağının korunması ve sürdürülmesi açısından 

davranışsal niyetlerin gelişmesinde gerçekten ne kadar önemli olabileceğini göstermektedir. Bu 

bağlamda elde edilen sonuç Fernández-Ferrín ve arkadaşlarının (2017) çalışmasında öne 

sürdüğü gibi bireylerin yerel ürün tercihlerinin etnosentrik eğilimlerin güçlü olduğu durumlarda 

daha belirgin hale geldiği, etnosentrizmin otantizm algılamasının yerel yiyecek satın alma 

niyetlerine olan etkisini sınırlayabileceği görüşü ile desteklenmektedir. 

Pratik Katkı ve Öneriler 

Araştırma doğrultusunda yerel halk, yerel yönetimler ve Artvin’in gastronomik 

kimliğini kullanarak turizm faaliyetleri sunmayı düşünen turizmcilere yönelik pratik öneriler 

getirmek mümkündür. Yerel halkın otantizm algılamasının yerel mutfağın korunması ve 

sürdürülmesi açısından önemi bu çalışmada ortaya konmuştur. Yani yerel halkın gastronomik 

kimliğini otantik algıladığı sürece korumaya değer bulduğu saptanmıştır. Ayrıca otantizmin 

yerel halkın gastronomik imaj değerlendirmelerine olan etkisi de belirgin bir şekilde 

gösterilmiştir. Dolayısıyla yerel halkın kendi mutfak kültürünün otantikliğine ilişkin 

değerlendirmelerinin önemi imaj algılamasının gücünü arttırması ve yerel mutfağın 

korunmasındaki önemi itibariyle dikkate alınması gereken bir konudur. Yerel halk gastronomik 

kimliğinin yaşadığı yerde ve zamandaki aktarıcısıdır. Toplumsal kimliğinin bir üyesi olarak 
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bireysel kimliğini oluştururken kendisine bir önceki kuşaktan miras olarak aktarılan 

gastronomik kimliği ile etkileşim düzeyi yerel mutfağın otantik olarak değerlendirilmesinde 

etkilidir. Öyleyse yerel halk (özellikle geleneksel yaşamdan uzaklaşan kesim) gastronomik 

kimliğinin tarihi ve hangi kültürlerin etkisi altında geliştiği, geleneksel yemek üretim biçimleri 

ve mutfak tekniklerini öğrenme yönünde isteklilik göstermelidir. Geçmişten günümüze 

aktarılan gastronomik kimliği (gastronomik miras) ile ilgili olarak doğum, ölüm, düğün ya da 

bayram gibi özel günlerde yiyeceğe yüklenen sembolik anlamları keşfetme yönünde çaba 

sarfetmesi pratikte akla ilk gelen pratik önerileri arasındandır. Aynı şekilde yerel halk kendi 

gastronomik kimliğinin deneyimleyicisi ve bu kimliğe ilişkin ürünlerin tüketicisi olarak 

şehrindeki restoranlarda yerel yemeklerin sunulması yönünde talepte bulunabilir. Yerel 

pazarlarda ya da şehir dışında bölgesine özgü yiyeceklerin pazarlanması ve tanıtılmasına 

yönelik çalışmalara destek olabilir. Ayrıca gastronomik kimliği ile ilgili kendisine sunulan 

enformasyonel kaynakların (belgesel, kitap, sosyal medya vb.) doğruluğunu araştırmalı ve bu 

konuda da yetkiler ile iletişim halinde kalma yönünde çaba göstermelidir. Böylelikle yerel 

mutfağın korunması ve sürdürülmesine ilişkin toplumsal düzeyde bir bilinçlenme ve farkındalık 

kazanılabilir ve yaygınlaşabilir. 

Bir diğer önemli pratik çıkarım ise yerel yönetimler tarafından yürütülen uygulamaların 

planlama ve yürütülme safhalarında yerel halkın kendi mutfağına ilişkin otantiklik 

değerlendirmelerinin dikkate alınması gerekliliğidir. Bu uygulamalar festivaller, yarışmalar, 

yerel mutfağın envanterinin çıkarılması ile ilgili girişimler ya da coğrafi işaretli ürün çalışmaları 

gibi birtakım girişimleri içerebilir. Bu çalışmalarda yerel yönetimlerin her zaman yerel halk ile 

iç içe olup, onların yerel mutfaklarının otantikliğine dair değerlendirmelerini dikkate alıp 

anlamaları önem taşımaktadır. Dolayısıyla yerel yönetimlere Artvin mutfak kültürünün mekân 

ile olan ilişkisini (yerel halkın mekân algısı) doğru bir şekilde anlamlandırarak dikkatle 

izlemesi, barındırdığı sembolik anlamları incelemesi ve yerel halk ile birlikte hareket ederek 

geliştirilecek ortak çalışmaları teşvik etmesi önerilmektedir. Bu şekilde yerel halkın 

gastronomik kimliğine dayalı otantik bir deneyim sunan faaliyetler teşvik edilmelidir. Bu aynı 

zamanda hem yerel halkın gastronomik kimliğine ilişkin imaj algılanmasına hem de bir 

destinasyon olarak Artvin mutfağının imajına katkı sağlayacaktır.  

Yerel halkı yeterince dikkate almadan yapılan faaliyetler yerel mutfak kültürünün farklı 

biçimlerde yansıtılmasına ve yerel halkın kendi mutfak kültürüne yönelik otantizm 

algılamasına zarar verebilir. Yerel yönetimlerin gastronomik ürünlerin üretimi ve tüketimine 

yönelik düzenlediği festivaller veya şenlik alanlarında mutfak kültürünü metalaştırarak ticari 

gelir kaynağı haline getiren uygulamalara yer vermesi, yerel halkın gastronomik kimliğine 
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ilişkin otantizm algılamasını olumsuz etkileyebilir. Bu gerçeğin her zaman göz önünde 

bulundurulması önerilmektedir. Çünkü yerel halktan bireylerin kendileri için anlamlı olan 

gelenekselleşen festival ve şenliklerin başkaları için ticari olarak kullanımını görmeleri artık 

kendileri için yapılmadığı ve gerçeklikten uzaklaştığı düşüncesine sebep olabilir. 

Artvin’in farklı bölgelerinde çevre ve kültürel koşulların etkisi değişkenlik 

göstermektedir. Yemeklerin yapımında kullanılan malzemelerin benzer oluşu dışarıdan 

bakıldığında kısıtlı bir mutfak izlenimi yaratmaktadır. Ancak coğrafi şartların uzak mesafelere 

erişimine izin vermemesi kendi içerisinde dar bir alanda kısıtlı malzeme varlığında çok çeşitli 

yemeklerden oluşan bir mutfak kültürünün oluşmasına izin vermiştir. Bölgede yaşayan Gürcü, 

Laz, Hemşin, Ahıska Türkü ve diğer alt kültürlerinin kendilerine özgü yemek tarifleri, mutfak 

teknikleri ve mutfak dili hem birbirinden etkilenmiş hem de birbirinden farklı mutfakların 

oluşumuna izin vermiştir. Böylelikle ilçeler arasında bile hissedilir düzeyde değişkenlik 

gösteren bir mutfak kültürü meydana gelmiştir. Bu durum yerel mutfağın korunmasını 

sağlamak için yapılacak yerel halk kültürü ve envanter çalışmalarının bölgede varlığını 

sürdüren alt kimliklerin mutfak kültürünün özgün yanlarını keşfetmeye, alt kimliğe sahip 

kültürlerin birbiriyle etkileşim alanlarını ve alt kimliklerin kendi mutfaklarından otantiklik 

beklentilerini incelenmeye yönelmesi önemlidir. Dolayısıyla bu tür çalışmaların 

projelendirilmesi ve desteklenmesi de büyük önem taşımaktadır. Yerel halkın kendi mutfağına 

ilişkin bilgi alabileceği ve deneyim yaşayabileceği alanlar önem taşımaktadır. Bu sebeple 

öncelikle bilgi kaynaklarının sayısının ve çeşitliliğinin doğru uygulamalar ile ortaya çıkarılması 

ve deneyim yaşayabilecekleri alanların tasarlanması bu çalışmanın önerileri arasındadır. 

Yaşayan kaynaklardan ve arşivlerden mutfağın tarihi ve kültürü, hem arşiv incelemeleri hem 

de etnografik incelemeler ile kayıt altına alınarak, yerel halkın kendi mutfağı hakkında bilgi 

alabileceği erişilebilir kaynaklara aktarılmalıdır. Mutfağın somut ve soyut yönlerinin (mutfağın 

mimari özellikleri, yerel malzemelerin birbiriyle eşleşmeleri, kullanılan kapları ve çanakları, 

yöresel isimleri ve işlevi gibi) toplumsal hayattaki sembolik yönleriyle birlikte kayıt altına 

alınması önemli görülmektedir. Bu anlamda yerel halktan bireylerin katılabileceği gönüllü 

çalışma projeleri, eğitim ve kurslar yerel mutfağın otantik yönleriyle bilinirliğine katkı 

sağlayacaktır. Bu tür girişimler yerel mutfak kültürüne ilişkin farkındalığın arttırılmasına destek 

sağlayabilir.  

Artvin özellikle doğal güzellikleri ile dışarıdan ziyaretçi çekmekte ve kırsal turizm 

potansiyeli ile öne çıkmaktadır. Gastronomi turizmi açısından tercih edilen bir destinasyon 

olduğunu mevcut durumda söylemek mümkün görünmemektedir. Ancak gastronomik kimliğin 

alternatif turizm türleriyle entegre edilmesi durumunda, bölgeye sosyo-ekonomik açıdan çok 
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yönlü katkılar sağlanabilir. Bu çalışma yerel halkın kendi mutfak kültürüne ilişkin otantik 

değerlendirmelerinin çok önemli role sahip olduğunu gösterdiğine göre hem yerel halkın 

otantiklik beklentilerine cevap verecek hem de alternatif turizm türleri ile entegre edilecek 

gastronomik faaliyetler geliştirilebilir. Bu nedenle, turizm yöneticilerinin gastronomik kimliğin 

otantik unsurlarına ilişkin farkındalık geliştirmesi ve yerel halkla iş birliği içinde hareket etmesi 

büyük önem taşımaktadır. Bu tür deneyimlerin içeriğinin ve sunum biçimlerinin 

belirlenmesinde, yerel halkın gastronomik kimliğe dair otantiklik değerlendirmeleri mutlaka 

dikkate alınmalıdır. Artvin’e özgü yaylacılık ürünlerinin yerinde üretimi, arıcılık faaliyetleri, 

yörede yetişen malzemelerin kullanımı, tariflerin kuşaktan kuşağa aktarımı ve sofralara 

yüklenen sembolik anlamlar gibi unsurlar; geleneksel yapıyı koruyacak şekilde, kültürel ve 

sembolik değerler içeren deneyimlere dönüştürülerek sunulabilir. Bu sayede hem üretim hem 

de tüketim süreçlerine katılım yoluyla elde edilen deneyimler, bir yandan turistlerin farklı bir 

kültüre ilişkin otantik deneyim beklentilerini karşılamakta, diğer yandan yerel halkın mutfağına 

ve kendine dair benzersiz değerlerini korumaktadır. Ayrıca bu süreç, yerel halkın kendini ifade 

edebildiği, temsil edildiği ve aktif olarak katılım sağladığı bir etkileşim alanının oluşumuna da 

imkân verebilir.  

Araştırmanın Sınırlılıkları ve Önerileri 

Her araştırmada kaçınılmaz olduğu gibi bu araştırmanın da bazı sınırlılıkları 

bulunmaktadır. Araştırmada amaçlı ve kolayda örnekleme yöntemi birlikte kullanılmıştır. 

Artvin’de doğup büyüyen ve yaşamını Artvin’de devam ettiren yerel halktan bireylere 

ulaşılmıştır. Ancak zaman ve maliyet kısıtlılığından dolayı ilçelere bağlı köylere 

gidilememiştir. Nitel görüşmeler ve araştırma verilerinin toplanma sürecinde elde edilen 

bilgilere göre Artvin’de yaşayan yerel halkın büyük bir kesiminin şehrin merkezinde ya da 

ilçelerde yaşasa dahi köyler ile temasını pek koparmadıkları tespit edilebilmiştir. Ancak yine 

de şehir merkezlerinde yaşamlarını sürdüren toplulukların daha fazla kentselleşmeye maruz 

kaldığı göz önünde bulundurulduğunda, köylerde yaşayan insanların yerel mutfağa ilişkin daha 

fazla otantizm algılaması geliştirmesi ve davranışsal niyetlere ilişkin daha olumlu tutumlara 

sahip olması muhtemeldir. Bu nedenle gelecekteki araştırmalar Artvin’in köylerini temsil eden 

bir bölgeyi kullanarak kıyaslamada bulunabilir.  

Bu çalışmanın en önemli kavramsal sınırlılığı yerel halkın yerel mutfak kültürünü 

koruma ve sürdürme yönünde davranışlarını açıklamaya yönelik yapılan önceki çalışmaların 

sayıca çok sınırlı olmasıdır. Bu durum yerel halkın kendi gastronomik kimliğinin taşıyıcısı ve 

aktarıcısı olarak yerel mutfak kültürünü koruma ve sürdürmeye ilişkin davranışsal niyetlerinin 
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neler olabileceği ve davranışsal niyetler üzerinde etkili olabilecek değişkenlerin kapsamlı bir 

şekilde açıklanmasını güçleştirmiştir. Gastronomik imaj ve otantizm değişkenlerinin yerel halk 

perspektifinden ele alınmasında da kavramsal açıdan benzer şekilde sınırlılıklar yaşanmıştır.  

Bu sebeple mevcut literatüre ek olarak, nitel görüşme bulguları değerlendirilmiş ve 

değişkenlere ilişkin ölçeklerde uyarlama yoluna gidilmiştir. Ayrıca çalışmada önerilen model 

üzerindeki ilişkilerin yerel halk bağlamında kurgulanmasında yaşanan sınırlılıklar literatürde 

mevcut farklı teorik çerçevelerden destek alınarak aşılmaya çalışılmıştır.  

Bu çalışmada değişkenler arasındaki ilişki incelenirken doğrudan Artvin mutfağında 

öne çıkan yerel yemeklerin isimleri temel alınarak bir ölçüm yapılmamıştır. Bu durum 

çalışmanın kapsamına yönelik bir sınırlılık olarak değerlendirilebilir. Dolayısıyla, öncelikle 

kapsamlı bir envanter çalışması gerçekleştirilerek Artvin’de unutulmaya yüz tutmuş ancak 

gastronomik açıdan önemli bir değere sahip olan ürünlerin belirlenmesi ve reçetelerinin 

çıkarılması önerilebilir. Böylece bu ürünlerin yerel mutfak kültürüne kazandırılması 

sağlanabilir. Ayrıca bu ürünlerin sembolik anlamlarına (yemeklerin geçmişe yönelik hatıralara 

ilişkin zihinde oluşturduğu imgelere, üzerinde yaşadıkları mekân ile özdeşleştirilen yönlerine, 

toplumsal dayanışmadaki önemine gibi) yer vererek oluşturulacak yeni bir çalışma ile araştırma 

değişkenleri arasındaki ilişki tekrar ölçümlenebilir. Böylelikle yerel halkın otantizm ve 

gastronomik imaja dair algılamalarının nasıl geliştiği daha detaylı bir şekilde incelenebilir ve 

araştırma değişkenleri arasındaki ilişkilere daha bütüncül bir şekilde açıklama getirilebilir.  
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EK 1- ARTVİN MUTFAĞINA İLİŞKİN TERİMLER VE ANLAMLARI 

 

 

Araç ve gereç isimleri Anlamı 
Dibek Ceviz ve sarımsak dövmek için kullanılan ahşap araç 

Dergi Pişirilmiş toprak küpü 

Egiş Demirden uzun saplı bir kepçe 

Gresta İçi oyuk pişirme taşı 

Gobi Ahşap ekmek teknesi 

Kalbur Elek  

Külek Ahşap taşıma kovası 

Korza Lahana dövmek için kullanılan alet 

Laperi 

Peşhun   Ahşaptan yapılmış yer sofrası 

Pileki Topraktan yapılmış ekmek pişirmek için kullanılan kap 

Sağani Yemek yenen kap 

Sapli Derin kap kepçesi 

Stila Topraktan yapılmış güveç 

Skola   Pişirme kabı 

Tepur Ahşap tahta (ekmek hamurunu açma, şekil vermede kullanılır) 

Teşt Pekmez kaynatılan geniş bakır tekne 

Yiyecek ve yemek isimleri Anlamı 
Abur- pğ(h)ali Kara lahana yemeği 

Duderi Lahana dövmesi 

Dıvarul/Ğali/ Hali  Dağ pancarı 

Lobiyo Fasülye 

Hececura Güz armudu 

Tamas Kurutulmuş erik 

Nigozi Ceviz 

Nişoş Dağ kekiği 

Sarol Yabani erik 

Puri Ekmek 

Termoni Aşure 

Zeti Tavuk 

Orezey Kabak lapası 

Kartopi  Patates 

Kah Güneşte kurutulan elma 

Köndar Yöreye özgü bir çeşit yeşil ot 
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EK 2- YEREL YİYECEKLERE İLİŞKİN NİTEL GÖRÜŞME 

DEĞERLENDİRMELERİ 
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EK 3- YEREL YEMEKLERE İLİŞKİN NİTEL GÖRÜŞME DEĞERLENDİRMELERİ 

 

 
  

Yemek İsmi Açıklama 
Asma yaprağı yemeği Mevsiminde toplanan veya kurutulmuş asma yaprağından yapılan bir yemek. 

Soğan ve sarımsak ile pişirilir. Pişerken iç yağı da ilave edilebilir. Tencerenin 
altına kemik de dizilebilir.  

Ayva yahnisi Ayva ve dana eti kullanılarak hazırlanan bir yahni.  
Bişi Yağda kızartılan mayalı hamur ürünü. 
Burği  Kaldirik otu olarak da bilinir. Yabani olarak yetişir. Turşusu yapılır. 
Cadi Beyaz ya da sarı mısır unundan yapılan bir ekmek.  
Cadi papa Su kaynatılır, mısır unu azar azar ilave edilir. Elde edilen kıvamlı ürün bir tepsiye 

yayılır. Tereyağı yakılıp üzerine gezdirilir. Genellikle ayranla tüketilir.  
Cadi dolması Karalahana muska şeklinde sarılır. Sarma içi hazırlanırken mısır yarması eklenir.  
Carğ(h)ala çorbası Kırmızı pancar yaprakları kullanılarak hazırlanan bir yemek Soğan ve sarımsak 

ile lezzet verilir. İsteğe bağlı pirinç katanlar olur.  
Çarşaf böreği Mayalı hamurdan yapılan bir börektir. Hamur açıldıktan sonra çarşaf üstüne alınır. 

Üzerine yağ gezdirilerek el ile açılır. Çarşafın bir ucundan kaldırılarak yufka 
yuvarlanarak sarılır. Üzerine kaymak dökülür ve formalı sobada pişirilir.  

Cincar çorbası Isırgan otu ile yapılan bir yemek. Kıvam vermek için mısır unu, lezzet vermek için 
sarımsak katılır.  

Çılbır Su ya da sütün kaynatılıp, içine yumurta katılması ile hazırlanan bir yemek. 
Çaşur kızartması Yaylalarda yetişen çaşur adlı yeşil bir ottan yapılan kızartma. Çaşur otunun 

kavurması ve salamurası da yapılır.   
Duderi Gürcü usulü sarmısaklı, cevizli ve tereyağlı bir lahana yemeği. Laz kültüründe 

Dudey derler, içine taze fasülye ve patates de eklenir. 
Dıvarul  Yayla pancarından yapılan bir çorba.  
Erişte Tereyağı ile pişirilen ev makarnası. Üzerine ceviz ya da peynir dökülerek tüketimi 

yaygındır.  
Gendima çorbası Süzme yoğurt suyu ve buğday ile hazırlanan yoğurt çorbası. 
Hamsili pilav Daha çok Hopa, Arhavi, Kemalpaşa ilçelerinde yapılır. Yapımı zahmetli olup özel 

günlerde veya misafire yapılır.  
Hamsili ekmek Hamsi, mısır unu, soğan, pazı, maydanoz ve baharatlar ile hazırlanan fırında pişen 

bir ekmek. Lazlar bu ekmeği yaparken salamaura hamsi kullanır. 
Harşo Bayat ekmekle (mısır veya buğdaydan) yapılan soğanlı bir yemek. 
Hasuta Su (pekmez de ilave edilebilir) kaynatılır içine nişasta eklenir pişirilir. Üzerine 

tereyağı yakılarak tüketilir. Ekmek ile tüketenler de olur.  
H(ğ)avis: Kaymak ve mısır unu ile yapılan bir yemek. Kaymak eritilir azar azar mısır unu 

ilave edilir. Tuz ilave edilir. Kendi yağını salana kadar pişirilir.  
Herisa Akşamdan ıslatılan buğday suda pişirilir. Tereyağı ilave edilir. Şerbetli yapılan 

çeşidi de vardır. 
Hingali (hinkal) Daha çok Şavşat, Ardanuç, Yusufeli ilçelerinde yapılan bir çeşit mantı. Sade, etli, 

patatesli çeşitleri vardır.  
İrsa böreği Kuru yufkadan yapılan bir börek. Yufkaların arasına ceviz serpilir. Piştikten sonra 

şerbetlenir.  
Kabak tatlısı Kabaklar küp küp kesilir. Üzerine şeker ilave edilerek bekletilir. Kendi su ile 

pişirilir. Üzerine tereyağı gezdirilir ve ceviz eklenir. 



 166 

 

 
  

Kada Mayasız hamurdan yapılan bir börekdir. İç harcında şekerli ceviz ya da fındık 
kullanılır. Sadesi de yapılır. Lazlarda pekmezli keke verilen isimdir. 

Katmer Mayalı hamurdan yapılan börek. Şerbetli veya cevizli yapılır. 
Karalahana çorbası Çok farklı çeşitleri vardır. Sadesi olduğu gibi fasülye, mısır, kurutulmuş kırmızı 

biber eklenebilir. İç yağ ekleyenler de olur. Kara lahana yemeğinin malzemeleri 
kaynatıldıktan sonra laper/korza ile dövülerek yapımı tamamlanır. 

Karalahana sarması Pirinçle sarma içi hazırlanır, etli ya da etsiz karalahanaya sarılarak pişirilir. 
Tencerenin dibine kemik koyarak da pişirilebilir. 

Kaygana Tereyağı, yumurta ve çeşitli yeşil sebzeler (pazı, pırasa, karalahana vb.) ile yapılan 
omlet . 

Kaysev(f)i Kurutulmuş erik akşamdan ıslatılır, tereyağında pişirilir, en son üzerine ceviz 
gezdirilir. Elmadan yapanlar da olur.  

Kete Mayasız hamurdan yapılır.  Hamur yağ ile açılır, açılan hamur üst üste katlanır ve 
tekrar açılır, şekil verildikten sonra fırında pişirilir. Cevizlisi ya da peynirlisi olur. 

Kesme çorbası Kaynayan suya ev yapımı erişte ilave edilir. Üzerine tuzlu ayran ya da süt 
eklenerek pişirilir. Nane ilave edilir.  

Korova Sarol denilen ya da yeni olgunlaşmaya başlamış üzüm uzunca bir süre kaynatılır. 
Pekmez kıvamı elde edilmesiyle hazırlanan koyu kıvamlı bir sos. Lahana ve 
fasülye gibi yemeklere eklenir. Daha çok Borçka’da kullanılmaktadır.  

Köndar çorbası Artvin’de yetişen baharat olarak da kullanılan, kekiğe benzer bir ot ile yapılır. 
Daha çok merkez ve Yusufeli ilçesinde bilinir.  

Kulaklı Mantı hamurundan yapılır. Üçgen formunda kesilen hamur parçaları suda 
haşlanır. Suyu süzüldükten sonra, üzerine tereyağı dökülür.  Ceviz ilave edildikten 
sonra kısa süre fırında pişirilir.  

Küme İpe dizilen cevizin kaynayan pekmeze daldırıldıktan sonra güneşte kurutmasıyla 
elde dilen atıştırmalık. 

Kuymak (Mıhlama) Tereyağı ve mısır unu uzun süre kavrulur, su ve peynir eklenerek pişirilir. 
Uzayan peynir kullanarak yapılır. Kimisi evindeki yerel peynirlerden de yapar. 
Mısır unu yerine buğday unu atan da olur. Kahvaltılarda ya da istenilen her 
öğünde yenir. 

Laz böreği (bureği) Un, su, tuz ve yumurta ile hamur hazırlanır. Hamur açılır. Üç kat yufka tepsiye 
dizilir. Üzerine muhallebi ilave edilir. Biraz şeker ve karabiber serpilir. Sonunda 
üzeri üç adat arası yağlanmış yufka ile kapatılır. Börek pişerken muhallebi de 
kıvam alır. Ağır ateşte pişeni güzel olur. 

Lor çorbası Lor peynirinden yapılan bir çorba. 
Macara salatası  Carğ(h)ala (kırmızı pancar), ceviz, sarımsak, kinzi, sirke ile yapılan bir salata.  
Malağto Taze fasülye, kinzi, ceviz, sarımsak, reyhan ve pırasa ile yapılan bir yemek. 
Lalanka Sırf su ile un çırpılır. Tereyağı içinde kızartılır. Boş yani içinde fazla bir şey yok.  
Kuruti Peynir altı suyundan yapılan lor peynirin kurutulmasıyla hazırlanır. 
Mısır unu helvası Mısır unu yavaş yavaş kavurulur. Üzerine kaynamış süt ilave edilir.  
Papa Üzüm suyuna un ya da nişasta katılarak yapılan tatlı. 
Paluza Sütlü kabak çorbası. 
Pestil  Küme için kaynatılan pekmezin pestil bezine serilip kurutulmasıyla elde edilir.  
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Peynir tavalama Yerel peynirlerin (gorcola, şor, minci gibi) üzeirne sıcak su ilave edilir. Biraz 
bekletilir. Sonra kızdırılmış tereyağında pişirilir. Kahvaltılarda ya da istenilen bir 
öğünde tüketilir.  

Pepeçura Hopa ve Arhavi ilçelerinde Papaya verilen isim. 
Pileki ekmeği Pilekide pişirilen buğday veya mısır ekmeği. 
Puçuko Merkez, Şavşat ve Ardanuç ilçelerinde daha çok bilinen kurutulmuş taze 

fasülyeden yapılan bir yemek. 
Silor Rulo haline getirilmiş yufkadan hazırlanan bir ürün. Fırında pişirilir. Yoğurtlu ya 

da şerbetli yapılan çeşitleri vardır.  
Sirkeli fasülye çorbası Yerli tohum kara fasulye ile yapılan yemek. Sirke ilave edilerek tüketilir.  
S(t)azobeli Haşlanmış tavuk, mısır unu, ceviz, sarımsak, nar ekşisi ile yapılan bir yemek.  
Şalgam çorbası Sarımsaklı ve şalgam yaprakları soğanla ve sarımsak la kavurulur, su ile pişirilir, 

pişirme esnasında kırık mısır (Borçka’da ğerğil olarak bilinir) eklenir.  
Şoti Saçta pişen yufka ekmeği. 
Tutmaç Çorbası Kesme hamur ve yoğurttan (süzme yoğurt da olur) yapılan bir çorba. 
Turşu kavurması Fasülye, beyaz lahana, yeşil domates gibi her türlü turşunun kavrulmasıyla 

hazırlanır.  
Turşulu pilav Genelde fasülye turşusu ile yapılır.   
Zipya Un kavurup süt koyarlardı onu da yapmıyorlar artık. Mısır unundan keşkek gibi 

yapılırdı onu da artık kimse yapmıyor.  
Zülbiyet Kızdırılmış tereyağına pekmez ya da bal eklenerek hazırlanır.  
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EK 4- GÖNÜLLÜ KATILIMCI FORMU 
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EK 5- GÖRÜŞME FORMU 
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EK 6- NİTEL GÖRÜŞME KAYNAK KİŞİLERİN DEMOGRAFİK ÖZELLİKLERİ 

 
 

 

 

Nitel Görüşme Kaynak Kişilerin Demografik Özellikleri 
 
 

Kaynak 
Kişiler 

İsim-
Soyisim 

Doğum 
Yılı 

Doğum 
Yeri 

Cinsiyet Eğitim 
Durumu 

Meslek Etnik 
Kökeni 

K1 O.B 1964 Artvin-
Merkez 

Erkek İlkokul Esnaf Yerlisi 

K2 L.A 1988 Ardanuç Kadın Üniversite Coğrafyacı Yerlisi 
K3 N.Ş 1951 Borçka Kadın İlkokul Ev hanımı Gürcü 
K4 H.E 1965 Artvin-

Merkez 
Kadın Üniversite Gazeteci Yerlisi 

K5 M.Y 1973 Borçka Kadın İlkokul Restoran 
sahibi 

Gürcü 

K6 N.C 1976 Arhavi Kadın İlkokul Restoran 
sahibi 

Laz 

K7 D.Ş 1991 Borçka Kadın Üniversite Mühendis Laz 
K8 C.T 1972 Hopa Erkek Lise Esnaf Hemşin 
K9 S.Y 1976 Borçka Kadın İlkokul Restoran 

sahibi 
Gürcü 

K10 S.K 1963 Artvin-
Merkez 

Kadın İlkokul Ev hanımı Ahıska 
Türkü 
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EK 7- ARTVİN MUTFAĞINDA İLİŞKİN KATILIMCI DEĞERLENDİRMELERİ 

 

                                                   Tema Otantizm 
İçerik Alıntı 
 
 
 
 
 
 
Özgünlük 

- Bizim yaylaların, köyün, merasının otunun tadından gelen lezzetini tereyağından alırsın. 
Başka hiçbir yerde yok. (K3) 
- Bizim mutfağımız başka mutfaklara benzemiyor. Bizim mutfak bize ait. Nasıl desem lezzetini 
biz bildiğimiz için biz seviyoruz. (K5) 
- Birçok yer gezdim. Burda tükettiğim, dışarda bulamadığım birçok ürün var. Buda burayı 
özgün yapar. Burada hayvanın ürettiği her şey buraya aittir. Artvin üzümü mesela buranın 
toprağında yetişen buraya özgü. (K7) 
- Bizim yemeklerimiz çok farklı, biz farklıyız. Benim yemeğimin aynısını Çamlıhemşin’de de 
yapıyorlar. Pandemi döneminde biz onları misafir ettik. Konaklamada gelen müşterilerimiz 
bize söylüyor biz onları yedik diyorlar. Sonra burda yiyorlar, biz Çamlıhemşin’de ne yedik o 
zaman diyorlar, farklı buluyorlar. (K6) 
- Çok ciddi bir dil çeşitliliği var. Bu zaten özgünlüğüne değer katıyor. Çevreye baktığınızda 
çevrede olmayan ürünler Artvin’de de var. (K8) 
- Mesela Şavşat’ın patatesi, Yusufeli’nin Döneri, mesela oraların dağlarının eteklerinde yapılan 
peynir, tereyağı asla köylerdekine benzemez. Farklıdır. Macahelde yetişen otlar başka yerde 
yok. Endemik bitkiler oraya aittir. (K9) 

Tarih ve 
kültür 

- Çeşitli ve çok eski olan yemeklerin günümüze geldiğini düşünüyorum. Yani geçmişi olan 
yemekler olduğunu düşünüyorum. (K1) 
- Cağ döneri üç kuşaktır yapan aileler var. (K2) 
- Eskiden beri yapılan yemekler ile büyüdük biz. Bababanem de bu yemekleri yapardı (K5) 

Nostalji - Erikten tereyağı ile yaptığı bir yemek vardı annemin, puçuko yapardı, mısır unu tereyağı ile 
yapılan papa vardı ortasına pekmez konan, enerji veren. Onları çok hatırlarım. (K1) 
- Anneannemin yaptığı hasuta mesala. Hem onu pekmezli yapardı, pekmez kaynatırken de 
stilanın dibine patates ve kabak atardık anılarım onlar. (K4) 
-Babanem sonbaharda olgunlaşmamış domatesleri bostanından toplar patatesle birlikte yemek 
yapardı. Lezzeti çok güzeldi. O yeşil domatesi bu şekilde değerlendirirdi. Soğanla tereyağı ile 
kavururdu önce az su ile pişirirdi. O yeşil domatesin lezzeti ve kısa sürede hazırlanmış olması 
beni etkilerdi. Özlüyorum onun lezzetini (K2) 
- Babanemin yaptığı şeyi aynı şekilde yapıyorum ama o lezzeti kesinlikle özlüyorum. En çok 
özlediğim anne kurabiyesi vardı. Onu çok özlüyoruz. Kaymakla yapılan bir kurabiyesi vardı. 
Annem onu dolabın üstüne koyardı. Misafir geldiğinde ikram edilirdi. Bir hafta on gün kalır 
hiçbir şey olmazdı. (K5) 

Pişirme 
teknikleri 

- 1950’li yıllarda köye babanemin yanına gittiğim zaman ocak ateşi yanardı evin salonunda. 
Közü kenara alınırdı ateşin. Güveçte ya da bakır kulplu büyük tencerelerde, ocağın içine 
yukardan zincirde asılmış bir şeyin içinde, yemek ağır ateşte ve közde pişerdi. Artvin’de Gürcü 
kültüründe yemekler ağır ateşte pişer. Bir de bazı yemekler çok kısık ateşte kavrularak yapılır. 
Ceviz, sarımsak, reyhan ile soslar hazırlanır ayrı. Limon yoktu kendi yaptığımız meyve 
ekşilerini ya da sirke katardık yemeğe. (K3) 
- Eskiden bakırla yemek yapılırdı. Stila işte bu topraktan yapılmış güveçler kullanılırdı. Şimdi 
onlar yok. Ben babaanemle yetiştim. O yapardı, patlıcanlı tavuk yemekleri Çok güzel olurdu. 
Kuzine soba yörede pişirme aleti olarak yaygın kullanıyorlar da hala. (K5) 
- Belki direkt mutfakta pişirme ile ilgili değil ama yörede serender/ nalya (yiyecek muhafaza 
edilen yer) sıklıkla kullanılıyor. Yine iç kesimlerde Şavşat tarafında tandırda pişirme yapılır. 
Külek var mesela. Döner yine bir teknik olarak farklı kullanılıyor. Yatay döner mesela. (K8) 
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 - Bizim yemeklerimizde robotta çekilmiş ceviz, sarımsak kullanılmıyordu eskiden. Şimdi 
kullanan kadınlar var. Yemeğin lezzetini değiştiriyor ama.  Taş ile döverek koyarız biz. Bölgede 
de halen böyle yapanlar var. Başka mesela sobanın fırınında kızarmış patates daha bir 
lezzetlidir, biz öyle biliriz. (K9) 
- Kullandığımız aletler var. Lapera mesela, lahana yemeği yaparken lahanayı dövme amaçlı 
kullanılır. Pilekide hamsili ekmek yaparız. Annem Ardanuç’lu benim otarafta da pilekide et 
yemekleri yapılır. Çok da güzel olur.   (K6) 

Mekan - Ben malağto yemeğimi çıkıp Artvin merkezde yapsam bile kendi köyümdeki tadı lezzeti 
alamıyorum. (K5) 
- Burda yapılıp tüketildiğinde tat alabiliyorum yemekten. Artvin’de yenildiğinde daha lezzetli 
olduğunu düşünüyorum. İstanbul’a götürdüm lahana yaptım sardım. Ama aynı lezzet yok. (K9) 
- Başka mutfaklara benzemiyor açıkçası ben bunu farkettim. Bizdeki en büyük lezzet 
tereyağından, sudan kaynaklanıyor. Buranın havası suyu, toprağı çok başka. (K4) 

Etnik 
çeşitlilik 

- Artvin’de farklı kültürler birlikte yaşarız. Gürcü, Laz, Hemşin, Ahıska Türkleri diye ayrılır. 
Bunların hemen hemen yemekleri Gürcü kültürü ve Kafkas kültürü etkisiyle oluşmuş, birbirine 
benzerler. Bunların karışımıdır bizim mutfağımız. (K1) 
- Artvin’de çeşit olmasının sebebi yörede yaşayan etnik grupların fazlalığıdır. Lazlar, 
Hemşinliler, Gürcüler farklı isimler kullandıkları çeşitli alet ve malzemeleri kendi damak 
alışkanlıklarına göre yemeklerde kullanabiliyorlar. Kendi mutfak dilini de yaşatıyorlar (K10) 

Özel gün 
adetleri 

- Mesela eskiden kız evlenirken sandığında şekerleme götürürmüş. Ağır ateşte pişirilen beyaz 
bir kurabiye (sandık kurabiyesi). Birkaç ay kızın sandığında dursa bozulmazdı. O bir gelenek. 
Gelin gittiği köy evinde hemen alışamaz yemek yiyemezse, alışana kadar açlığını gidersin 
annesinin kurabiyesini yesin diye. (K3) 
- Ölüm gibi zamanlarda cenaze evine acı ekmek götürürler. Acı ekmek denmesinin nedeni 
tadından değil de acı bir güne hitap etmesinden Yine yılbaşında mısırın (tanelerinin) haşlanarak 
yenildiğini, bereket getirme inancıyla yapıldığını biliriz, böyle özel günlerde mevsimlik olarak 
geleneksel olarak evde ne varsa onlar tüketilir. (K2) 
- Yılbaşında bal kabağı kesilir bereket getirsin diye (K10) 

Tema Gastronomik İmaj 
İçerik Açıklama 
Sağlık - Yiyeceklerimiz hafif yiyecekler. Sağlıksız olduğunu düşünmüyorum. Kendi suyu ile pişen 

kendi yağı ile kavrulan yemeklerimiz olduğunu düşünüyorum. Her şeyimiz doğal. (K7) 
-Yemeklerimiz karışık değildir. Hamur işi vardır ama sebze yemeklerimiz de çoktur. Doğaldı 
bizim peynirimiz, yağımız. İnsanı da çalışkandır. Yemek yiyip oturmaz. Tereyağını yer ama 
çalışır. (K4) 

Lezzet - Berta’nın fasulyesi meşhurdur. O ne kadar lezzetlidir. Üzümünün lezzeti ayrıdır. (K3) 
-Yerel ürünler daha ön plandadır daha değerlidir çünkü onu başka bir lezzetle 
karşılaştıramazsınız. (K10) 

Yaratıcılık - Bence bizim insanlarımız çok yaratıcı, tarlada ne varsa onlardan yemek üretmeyi bilmişler. 
Rahmetli babaanem, lahanayla, patates, bir de fındığın altında yetişen bir ot vardı, karıştırarak 
yemek yapardı. Enfes olurdu. Yani tarlada ne yetişirse sofrada o vardı. (K6) 
- Mutfağa tamamen bir yaratıcılık katılmış, kısıtlı ürünlerden çok farklı yemekler elde 
edilmiş.(K10) 

Restoranlar - Bizim yemeklerimizi yapmak zahmetli. Evde tüketiyoruz daha çok. Restoranlarda daha çok 
döner, pide yemeye gideriz. Çok da severiz. Buralarda. Yöresel yemek yapan restoranlarda var 
ama daha çok turistlerin geldiği yerlerde oluyor. (K4) 
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 - Çalıştığım zamanlarda ya sabah ya öğlen dışarda muhakkak döner yerdim. Yöresel olarak çok 

tüketiliyor. Biz zaten kendimiz yerel yemekleri evde de yaptığımız, yediğimiz için dışarda 
tercih etmiyoruz. Ama misafirlerimiz geldiğinde onları götürmeyi tercih ediyoruz. (K7) 

Çeşitlilik - Gürcüler yemekleri çok çeşitli yaparlar. Mesela bir taze fasulyeden belki on beş çeşit yemek 
yapılır. Onun ucu yoktur sonu yoktur. Bir yemek üzerinde çok farklı çeşitleri yapılır. (K3) 
- Bir sürü ot çeşitlerimiz var. Kaldırak otu var. Hem turşusunu hem kavurmasını yaparız. Kara 
yemiş yaprakları, dut yaprağı, fasülye yaprağını sarmada kullanırız. (K5) 
- Artvin mutfağı çok zengin. Arhavi ile Hopa yakın birbirine çok kısa mesafede. Ama 
Arhavi’nin farklı, Hopa’nın farklı yeme şekli olur. Ardanuç, Şavşat, Borçka orada yaşayanlar 
daha farklı. Annem Ardanuç’lu oradan da biliyorum. Lahananın belki on çeşidi yapılır. Sütlüsü, 
sütsüzü, sarması, çorbası, barbunyalısı, ceviz, kinzi sarımsak da var. Bir sürü çeşidi var işte. 
Kabaktan kabak lapası yaparız orezey deriz lazcada biz. (K6) 
- Ardanuç tarafında ceviz yaprağının üzerinde kete yaparlar. Bizim çok güzel aromatik yayla 
çaylarımız vardır. Mor çiçekli yayla çayı deriz. Sarı çiçekli olana adaçayı deriz. (K10) 

Festivaller - Beşköy Festivali yaparız.  Sahara Festivalimiz var. Satave Gevrek Festivali, Kafkasör 
Festivali var. Döner olmazsa olmazımızdır festivallerde. (K4)  
- Pancar şenliğimiz olur yaylada. Yayla dönüşleri şenlikli toplanmalar olur. (K2) 

Yerel 
yiyecekler 

-Aşağı ırmaklar köyünün beyaz şeker fasulyesi, Berta’nın fasülyesi, patatesi bunlar meşhurdur. 
Pazarlarda da aranır. (K2) 
- Köye has meyvelerimiz var. Armut, elma, kiraz, erik. Burda yetişir, dışardan aldıklarına 
benzemez. Çok farklı, çok güzeldir. Organiktir. Çok lezzetlidir.  Eskiden çok fazla ceviz olurdu, 
fındık olurdu. Zaten burda yaşayan insanların geçim kaynağı fındık, arıcılık ve hayvancılıktır. 
(K5) 
- Elma, armut, kivi, üzüm heleki kokulu kara üzüm, benim de restroranımda çok kullandığım 
reçelini yaptığım kokulu kara üzümümüz var. Öksürüğe faydalı demir elmamız var. O mesala 
çok güzeldir bu mevsimde daha yeni topladık işte. (K6) 
- Karalahana, Carğ(h)alala, Şavşat patatesi, şalgam, Berta fasülyesi, kabağımız, mısırımız, 
peynirimiz, tereyağı, kaymağımız, ceviz, fındık, üzümümüz. Bizim yemeklerimiz bunlardan 
yapılır. (K10) 

Etnik 
çeşitlilik 

- Artvin’de olarak üç dört kosmopolit karışık. Gerçi köken olarak Artvin; Türk gürcü laz 
Hemşin dörde ayrılır. Türk dediğimiz genelde Ahıska türkleri, Kafkas türkleri. Bunların hemen 
hemen yemekleri gürcü yemekleri Kafkas kültürü yemeği birbirine benzer. Bunların karışımıdır 
bizim mutfağımız. (K3) 

 - Artvin de çeşit olmasının sebebi yörede yaşayan etnik grupların fazlalığı. (K8) 
Tema Davranışsal Niyet 

İçerik  Açıklama  
Gelenekleri 
sürdürme 

-Eskiden köylerde yapılan kışlık hazırlıklarda köyün kızları toplanır. Silor, böreklik yufka, 
turşu her ne iş yapılacaksa birlikte yapardı. Şimdi eskisi kadar kalmadı. Yapanlar da var ama 
eskisi kadar değil. (K10) 
- Köylerde, kırsalda eski geleneksel yaşam sürüyor. Pilekide ekmek pişirilir. Formalı sobada 
patates pişirilir. Bunların hepsi bizim kültürümüzde var. Kendimiz değirmende mısır 
öğütüyoruz. Yemeklik kullanacaksak kalın öğütürüz, ekmeklik ise daha ince. (K10) 
- Bir yere köye gittiğinizde küme, pestil çıkartırlar hemen. Peynir kavururlar, lahana yemekelri 
olur hazırda. Hasuta yapanlar olur hala. Kışlık hazırlıklarda herkes fasülyesini kuruturdu. Biber, 
patlıcan, erik, elma ne meyve varsa kurutulurdu, bunlarda köylerde yapılır hala. (K2) 
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Tema Davranışsal Niyet 
İçerik  Açıklama  
Gelenekleri 
sürdürme 

-Eskiden köylerde yapılan kışlık hazırlıklarda köyün kızları toplanır. Silor, böreklik yufka, 
turşu her ne iş yapılacaksa birlikte yapardı. Şimdi eskisi kadar kalmadı. Yapanlar da var ama 
eskisi kadar değil. (K10) 
- Köylerde, kırsalda eski geleneksel yaşam sürüyor. Pilekide ekmek pişirilir. Formalı sobada 
patates pişirilir. Bunların hepsi bizim kültürümüzde var. Kendimiz değirmende mısır 
öğütüyoruz. Yemeklik kullanacaksak kalın öğütürüz, ekmeklik ise daha ince. (K10) 
- Bir yere köye gittiğinizde küme, pestil çıkartırlar hemen. Peynir kavururlar, lahana yemekelri 
olur hazırda. Hasuta yapanlar olur hala. Kışlık hazırlıklarda herkes fasülyesini kuruturdu. Biber, 
patlıcan, erik, elma ne meyve varsa kurutulurdu, bunlarda köylerde yapılır hala. (K2) 
- Kışlık hazırlıklarımızı yaparız. Armuttan, üzümden, elmadan pekmezimiz, yaparız. Şıralar 
çıkarırız. Değirmende çekilen mısır unumuz. Bidon bidon turşularımız, sirkemiz, reçellerimiz, 
fasülyemiz, silorumuz, yufkamız, patatesimiz, peynirlermiz, cevizimiz, fındığımız ne varsa 
elimizde dönüştürür nalyaya kaldırırız. Kışın atıştırmalıklarımız da orda olur. (K10) 
- Eskiden her mahallenin ocağı olurdu. Ekmeklerimizi orada pişirirdik. Kalmadı artık onlar 
(K4) 
- Eskiden her evden bir koyun ya da bir tosun kesilir kavurma kavrulur, tenekeye ya da küplere 
basılırdı. Etin kendi yağında muhafaza edilmesi için önemliydi. Peynirler de öyle tulumlara 
basılırdı. Tereyağı da aynı şekilde.  Şimdi değişti. Şimdi farklı, ama hala gelenekler devam 
ettiren yerlerde var. (K3)  

Alışveriş - Yerel pazarlarımızda peynir, tereyağımız, yerli sebze ve meyvelerimiz, marmelatları, nişoş, 
dağ kekiği, kızılcık zamanı kızılcık gibi birçok şeyi bulabilirsin. (K4) 
- Buralarda pek kimse marketten tereyağını, tavalama peynirini almaz pazardaki yerel 
kadınlardan ihtiyaçlar karşılanır. Bunun dışında köyde akrabası vardır ona yaptırır, para ile alır. 
Artvin yerlisi yerel pazarları tercih eder ama ulusal marketleri de tercih edenler olabiliyor (K6) 
- Market fiyatları ile pazar fiyatları karşılaştırıldığında insanlar tercih yapabiliyorlar. Biz de 
pazarı tercih ediyoruz. Yerli ürünleri almayı tercih ediyoruz. Market destekli olarak. Bir üzüm 
zamanı geldiğinde Artvin üzümü almayı tercih ediyoruz. (K7) 

Üretme ve 
tüketme 

- Burada yaşayan yerlisi üretiyor, herkes kışlık malzemesini yazın sonunda hazırlar. Bizim 
kadınlarımız çok çalışkan. Bir de böyle bir avantajımız var biz hem şehir hayatı yaşıyoruz hem 
yirmi dakika yol gideriz köy hayatı yaşıyoruz. Bizim önümüz deniz, arkamız ormandır. 
Herkesin bahçesi olur.  (K8) 
- Kesinlikle bizim burada insanlar yazın kışlık hazırlıklarını yaparlar. Fasulye kuruturlar, silor 
yaparlar, erişte yaparlar, kışlık için o tarz şey yaparlar. (K10) 
Yöresel yemeklerimizi evde pişiririz. Damak tadımız öyle alışmış. Onları yemek istiyoruz. 
Misafirlikte de gittiğimiz yerde onları yeriz. Tüketmeyi seviyoruz. Buranın halkı evde yerel 
yamak yapar. (K10) 

Çalışmalara 
katılma 

- Burada Lazlar, Gürcüler, Hemşinliler, Ahıskalılar var. Burası bir mozaik aslında. 
Gastronomik bir çalışma ile mutfağımız gün yüzüne çıkabilir. Bu ekip işi, mutfağımızın 
korunmasını isteriz. Biz bunun için elimizden geleni yaparız. (K1) 
- Çok fazla tanıtıma ve geliştirmeye ihtiyacımız var. Bununla ilgili kitaplar olması lazım. Ben 
de birkaç yerle konuştum, bildiğim yemekleri anlattım, destek olmaya çalışıyorum. Daha iyi 
olur diye. (K6) 
- Yemek kültürü biraz daha yaşanılan yerin coğrafyası, iklim yapısı orda yetiştirilen ürünlerle 
ilgili olduğu için, en güzel tanıtım yerinde olandır diye düşünüyorum. (K7) 
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Tema Davranışsal Niyet 

Öğrenme, 
öğretme 

- İlk kez Artvin Mutfağı Yemek Yarışması yapılırken ben jürideydim. Artvin Mutfağı 
yabancılar için çok ilgi çekiciydi. Gençlere mutfağımız öğretilebilir. Mutfak kursları açılabilir. 
Bizim mutfağımız var gençlere burada yemeklerimizi öğretiyoruz. Mantarımız var ama nasıl 
kullanılacağını bilmiyoruz. Eğitimler almak lazım. (K4) 
- İsteğim bizim kültürümüzü gençlerimiz devam ettirsin. (K10) 
- Ben her şeyi babanemden öğrendim. Zaten başkasına da sorsam o da kendi babanesinden, 
nenesinden öğrenmiştir diye düşünüyorum. O kadar çalışıyorlar ki, şuna şu kadar tuz kattım, 
un kattım, öyle bir şey yok.  Zaten onlar yapıyor sen de çocukken gözlemliyorsun. Sen de öyle 
doğuyorsun, onlara bakarak o şekilde büyüyorsun. Yapa yapa da öğreniyorsun. Şundan bir 
kaşık, şundan bir bardak bir ölçümüz yok. (K 10) 
- Araştırmadım. Kulaktan dolma, büyüklerimizin söylediği bilgilerle devam ediyor. Ama 
öğrenmek isterim tabi. Nereden geliyor, nereden etkilenmiş, kimin mutfağına daha yakın, nasıl 
bir etkileşimde olmuş bu hale gelmiş öğrenmek isterim. (K7) 
- Çok eski yemekler, ben ne desem yalan olur o tarihi bir araştırmam lazım. Öğrenmek isterim. 
Bizim mutfaklar oturma odalarında olduğu için çocuklar zaten görerek öğrenmiş oluyor. Dara 
düştüğü zaman yapabiliyorlar. Eli değmiş oluyor arada öğrenmiş oluyor. (K5) 

Tanıtma - Değişik fuarlar düzenliyor. Buradan gidiyorlar standı açıyorlar. Bunlar çok güzel. Geçenlerde 
Artvin Günleri vardı. Oralara gittiler. Biraz da esnafın birlik olup çalışmalı. Hopa iyi şu anda. 
Laz böreğine tescil almışlar. Güzel ama yeterli değil tabi. (K5) 
- Dışardan buraya gelenler oluyor. Sadece Artvin’i doğası için değil yemeklerini de duyarak 
bilip gelmelerini isterim. Genellikle insanlara tattırarak yemeklerimiz tanıtmaya çalışıyorum. 
Mutfağımı seviyorum. Herkesin de sevmesini isterim. Daha çok tanıtım anlamında reklam 
yapılmalı. Değişik yerlerde yapılan fuarlara aktif katılım sağlanmalı. (K7) 
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EK 8- SORU FORMU 
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EK 9- YAPISAL MODEL 
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EK 10- DÜZENLEYİCİ ETKİ MODELİ 
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