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OZET

Bu arastirmanin amaci, yiyecek imaji ile turist sadakati arasindaki iliskide yerel yiyecek
tiilketim degerlerinin aracilik roliinii tespit etmektir. Calismanin arastirma alani icin Istanbul
ve Antalya destinasyonlari secilmis ve arastirmanin érneklemini Istanbul ve Antalya’y1 ziyaret
eden yabanci turistler olusturmustur. Arastirma verileri kapsamli bir alanyazin taramasindan
sonra olusturulan anket formu araciligiyla yiiz yiize toplanmistir. Ingilizce, Rus¢a ve Almanca
dillerinde hazirlanan anket formlari, turistlerin yogun oldugu ve siklikla ziyaret ettigi alanlarda
22 Haziran ve 30 Temmuz 2021 tarihilerinde toplanmistir. Aragtirmada kolay ulasilabilir ve
amacgh 6rnekleme yontemleri birlikte kullanilmistir. ilgili destinasyonlar1 ziyaret eden 659
yabanci turistten elde edilen verilerle analizler gerceklestirilmistir. Calismanin amact
kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
kullanilmistir. Elde edilen sonuclara gore yiyecek imajinin yerel yiyecek tiiketim degerlerini
belirlemede etkili oldugu tespit edilmistir. Dahasi, yiyecek imajimn turist sadakatini olumlu
ve anlaml1 yonde etkiledigi tespit edilmistir. Lezzet/kalite degeri, epistemik deger ve etkilesim
degerinin yiyecek imaji ve turist sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi sonucuna
ulagtlmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara dayanarak, uygulamaya ve ileride yapilacak
aragtirmalara yonelik onerilerde bulunulmustur.

Bilim Kodu : 116909

Anahtar Kelimeler :  Yiyecek turizmi, yiyecek imaji, turist sadakati, yerel yiyecek, yerel
yiyecek tiikketim degerleri
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ABSTRACT

The aim of this research is to determine the mediating role of local food consumption values
in the relationship between food image and tourist loyalty. Istanbul and Antalya destinations
were chosen for the research area of the study, and the sample of the research consisted of
foreign tourists visiting Istanbul and Antalya. The research data were collected face-to-face
through a survey form created after a comprehensive literature review. The questionnaires
prepared in English, Russian and German languages were collected between 22 June and 30
July 2021 in areas where tourists are dense and frequently visited. In the research, easily
accessible and purposeful sampling methods were used together. Analyzes were carried out
with the data obtained from 659 foreign tourists visiting the relevant destinations. Structural
Equation Modeling (SEM) was used to test the hypotheses developed within the scope of the
study. According to the results obtained, it has been determined that food image is effective in
determining local food consumption values. Moreover, it has been determined that food image
has a positive and significant effect on tourist loyalty. It was concluded that taste/quality value,
epistemic value and interaction value mediated the relationship between food image and tourist
loyalty. Based on the findings obtained from the research, suggestions were made for practice
and future research.
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1. GIRIS

Yiyecek ve igecekler turizm endiistrisinde ge¢misten gilinlimiize kadar dnemini
arttirarak siirdiirmektedir. Yerel yiyecek ve igecekler destinasyonun ulusal,
bolgesel veya kisisel kimligini vurgulamakta ve boylece bir destinasyonun yiyecek
imajim gelistirmektedir (Bessiére, 1998; du Rand ve Heath, 2006; Fox, 2007;
Henderson, 2009). Destinasyonlar turistlerde olusturduklari yiyecek imaji ile,
rakiplerine gére her zaman daha iyi rekabet avantajlarina sahip olmaktadir. Ayni
zamanda imajin destinasyonlarin tercih edilebilirliklerini artirdig1, se¢im siireci ve
turistlerin davranislarini da etkiledigi ortaya konulmustur (Beerli ve Martin, 2004;
Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008). Bu nedenle yiyecek imajinin turistlerin

davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Alanyazinda turistlerin yerel yiyecek tiiketim davraniglar1 arastirilsa da halen
onemli aragtirma bosluklar1 bulunmaktadir. Yiyecek imajinin arastirmalarda
memnuniyet (Pestek ve Cinjarevi¢, 2014; Toudert ve Bringas-Rabago, 2019),
davranigsal niyetler (Karim ve Chi, 2010; Seo vd., 2013; Tsai ve Wang, 2017; Chen
ve Peng, 2018; Rousta ve Jamshidi, 2020), destinasyona baglilik (Erkmen vd.,
2019), yiyecek korkusu (Lai vd., 2020), turistik ¢ekicilikler (Vuksanovi¢ ve
Bajrami, 2020) ve yiyecek tercihi (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019) ile olan
iliskileri ele alinmistir. Ancak turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerleri (Soltani
vd., 2020) ve sadakat niyeti (Folgado-Fernandez vd., 2017; Williamson ve
Hassanli, 2020) ile iliskili sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Sonug olarak,
turistlerin yiyecek imajlarinin sadakat tizerindeki etkisi ile yerel yiyecek tiiketim
degerlerinin belirlenmesi, turistlerin gelecekteki davranislarini anlayabilmek ve
sonraki siiregleri planlayabilmek igin gerekli oldugu disiiniilmektedir. Bu
baglamda yiyecek imajinin, turist sadakatini nasil etkileyebilecegi ve bu iliskide
yerel yiyecek tiiketim degerlerinin aracilik roliiniin incelenmesi, hem arastirmacilar

hem de uygulamacilar agisindan giderek 6nem kazanmaktadir.

Tiim bunlarin 1s18inda bu ¢alismada yiyecek imaj1 ve turist sadakati arasindaki
iligkinin belirlenmesi ve s6z konusu iliskide yerel yiyecek tiiketim degerlerinin
aracilik roliiniin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda mevcut arastirmada
ilk olarak yiyecek imaji, yerel yiyecek tilketim degerleri ve sadakat kavramlarindan

bahsedilmistir. Ardindan arastirmanin yontemine ve bulgularina iligskin basliklar



yer almistir. Son kisimda ise arastirma bulgular1 yorumlanmis, uygulamacilara ve

ileride yapilacak olan ¢aligsmalara iliskin Oneriler belirtilmistir.

Problem Durumu

Destinasyon pazarlamasinda tliketici davranisinin  6nemi uzun siiredir
vurgulanmaktadir (Pizam, 1999). Ancak yine de turizm alanyazininda turistlerin
yiyecek tiiketimi olduk¢a ihmal edilmis bir konudur (Cohen ve Avieli, 2004: 758).
Yiyecegin hem destinasyon cekiciligi hem de turistlerin seyahat ederken giinliik
rutin hayatlarinin tamamlayicisi goriilmesi bu ihmale sebep olarak gosterilmektedir
(Godfrey ve Clarke, 2000: 162; Quan ve Wang, 2004: 299). Turistlerin bir
destinasyonda kaldiklar1 siire boyunca yerel yiyeceklere iligkin algilarina yonelik
calismalarin  yetersiz  oldugu  goriilmektedir. Bu durum destinasyon
pazarlamacilarinin ve bu alanda c¢alisan diger kurum ve kuruluslarin, turist
memnuniyetinde ve turistlerin gelecekteki davranislarinda yerel yiyeceklerin

roliinii kapsaml1 bir sekilde anlamasini engellemistir (Chang, 2007).

Ancak son yillarda yerel yiyeceklerin destinasyonun genel deneyiminde oynadig1
o6nemli rol nedeniyle bu konuda yapilan ¢alismalarin sayisinda artis goriilmektedir.
Turizm alanyazini incelendiginde, yerel yiyecekler ve turist davraniglarina yonelik
caligmalar; yerel yiyecek tiikketme davranislari ile memnuniyet (Hendijani, 2016; Ji
vd., 2016; Lacap, 2019; Chen ve Huang 2019), algilanan deger (Kim vd., 2015),
tiiketim motivasyonlar1 (Fields, 2002; Sparks vd., 2003; Kim vd., 2009a; Kim ve
Eves, 2012), deneyim (Bessiere ve Tibere, 2013), yiyecek imaj1 (Karim ve Chi,
2010; Tsai ve Wang, 2017; Choe ve Kim, 2018), yiyecege yonelik kisilik 6zellikleri
(Chang vd., 2011; Chang vd., 2010; Cohen ve Avieli, 2004 , Kim vd., 2010a),
sadakat (Kim vd., 2010a; Zhang vd., 2019; Williamson ve Hassanli, 2020), aidiyet
(Tsai, 2016) ve davranissal niyetler (Chi vd., 2013; DiPietro ve Campbell, 2014;
Sthapit vd., 2017; Ghanem, 2019) iizerine etkisi gibi bir¢cok farkli konu

arastirilmastir.

Ulusal alanyazinda ve Yiiksek Ogretim Kurulu Tez Merkezi veri tabaninda yapilan
incelemede ise turizmde yerel yiyecek ve tiiketim davranislarina yonelik simirl
sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir (Kodas, 2013; Benli, 2014; Bayrake1, 2014;
Olmez, 2017; Kilig, 2017, Isin, 2018). Fakat yiyecek turizmi alanyazininda -
yukarida belirtildigi gibi- birkag arastirma disinda yiyecek imaji kavrami



gormezden gelinmis ve yiyecek imajinin turist sadakatini nasil etkiledigi tam olarak
acikliga kavusturulamamistir. Alanyazindaki bu bosluga dayali olarak, bu aragtirma
yiyecek imajinin turist sadakatini nasil etkiledigini ortaya ¢ikarma amacini
giitmektedir. Bu amac¢ dogrultusunda, arastirmada yerel yiyecek tiiketim
degerlerinin aracilik rolii incelenmistir. Arastirmanin hipotez kurgusuna gore
yiyecek imajimin yerel yiyecek tiiketim degerlerini arttirmak suretiyle turist

sadakatine katki saglamasi beklenmektedir (Sekil 3.1).

Yapilan bu arastirma kapsaminda yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketim degerleri ve
turist sadakati arasindaki iligkilerinin incelenmesinin bes farkli sebebi
bulunmaktadir. Birincisi, turistlerin yiyecek imajinin tespit edilmesi ve yiyecek
imajinin turist sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesi gerekliligidir. Ikincisi,
tilkketici davraniglarinin anlasilmasinda tiiketim degerleri 6nemli bir kavramdir.
Turizm alanyazininda tiiketici davranisini etkileyen cesitli tiilketim degerleri
tanimlanmistir (Williams ve Soutar, 2000; Gursoy vd., 2006; Sanchez vd., 2006;
Chen ve Chen, 2010). Ancak tiiketim degerleri turistlerin yerel yiyecek deneyimleri
baglaminda yetersiz ilgi gormiistiir. Uglinciisii, 6zellikle Tiirkiye baglaminda
yabanci turistlerin yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketim degerleri ve sadakatine
odaklanan c¢alismaya rastlanilmamistir. Buradan hareketle taranan literatiirde
yeterince bu konunun ele alinmadigi goriilmiistiir. Dordiinciisti, Tiirkiye sundugu
cesitli mutfak deneyimleri ve yiyecek igecek Kkiiltlirli nedeniyle onemli bir
destinasyondur. Turistlerin yiyecek imajinin ve yerel yiyecek tiiketim degerlerinin,
destinasyonun degerlendirilmesinde ve seyahatle ilgili gelecekteki se¢imlerinde
onemli bir rol oynadig1 diisliniilmektedir. Bu kapsamda yabanci turistlerin yiyecek
imaj1 ve yerel yiyecek tiikketim degerlerinin belirlenmesi ve etkilerinin incelenmesi,
arastirilmasi gereken 6nemli bir konudur. Besincisi ise yiyecek turizmi baglaminda
yabanci turistlerin yiyecek imaji ve turist sadakati arasindaki iliskide yerel yiyecek
tiketim degerlerinin aracilik rolii heniiz kesfedilmemistir. Bu nedenle yiyecek
turizmi baglaminda yiyecek imajinin turist sadakatine etkisinde yerel yiyecek
tiiketim degerlerinin aracilik roliiniin tespit edilmesi ve bunlar arasindaki iligkilerin

arastirilmasi ve ilgili konunun incelenmesi gerekliligi sonucuna varilmaktadir.

Bu arastirmanin temel konusunu olusturan yiyecek imaji, turist sadakati ve yerel
yiyecek tiikketim degerleri ile ilgili olarak yukarida belirtilen agiklamalar g6z oniine

alindiginda, arasgtirmanin problem durumu yiyecek imaji ve turist sadakati arasinda



nasil bir iligski oldugunun belirlenmesi ve s6z konusu iligskide yerel yiyecek tiikketim

degerlerinin aracilik roliintin belirlenmesidir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin yiyecek imaj1 ve sadakat
iliskisinde yerel yiyecek tiiketim degerlerinin aracilik roliinii incelemektir.
Arastirmanin amact dogrultusunda gelistirilen ve arastirma kapsaminda test edilen

hipotetik arastirma modeli Sekil 3.1’de sunulmustur.

imaj, hem turistlerin karar verme siireclerini (Gunn, 1972; Hunt, 1975; Pearce,
1982; Chon, 1990; Echtner ve Ritchie, 1991) hem de deneyimlerini,
degerlendirmelerini ve destinasyon bagliligini etkiledigi i¢in olduk¢a Onemlidir
(Crompton, 1979; Jenkins, 1999; Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005; Chen ve Tsai,
2007). Destinasyon imaj1 ile algilanan deger arasindaki yakin iligki turizm
akademisyenlerinin odak noktasi olmustur. Lee ve vd., (2005), Chen ve Tsai
(2007), olumlu bir destinasyon imajina sahip olan turistlerin, deneyimlerini (yani
hizmet Kkalitesi, algilanan deger) olumlu olarak algilayacagini, bunun da daha
yliksek memnuniyet seviyelerine ve destinasyon sadakatine yol acacagini One
stirmiistiir. Daha acik bir ifadeyle, olumlu imaj algisina sahip olan turistlerin, deger
algilarinin da yiiksek olacagi beklenmektedir. Alanyazinda da s6z konusu savi
(destinasyon imaj1 ve algilanan deger arasindaki iliskiyi) destekleyecek nitelikte
arastirmalar (Ozturk ve Qu, 2008; Ryu vd., 2008; Boo vd., 2009; Lai vd., 2009;
Kazemi vd., 2011; Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Meng vd., 2011; Jin vd., 2013;
Cheng ve Lu 2013; Aliman vd., 2014; Ramseook-Munhurrun vd., 2015)
bulunmaktadir. Buradan hareketle, olumlu yiyecek imajina sahip olan turistlerin
yerel yiyecek tiiketim degerlerinin olumlu yonde etkilenecegi diisiintilmektedir.
Buna gore yiyecek imaj1 ile duygusal deger, epistemik deger, saglik degeri, prestij
degeri, lezzet/kalite degeri, fiyat degeri ve etkilesim degeri arasindaki iliskiyi ifade

eden asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Yiyecek imaj1, duygusal degeri olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.
H2: Yiyecek imaji, epistemik degeri olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.
Hs: Yiyecek imaji, saglik degerini olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

Ha: Yiyecek imaji, prestij degerini olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.
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Hs: Yiyecek imaji, lezzet/kalite degerini olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.
He: Yiyecek imaji, fiyat degerini olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.
H7: Yiyecek imaji, etkilesim degerini olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

Imaj, turistlerin destinasyona yénelik tutumlarin1 yorumlamadaki degerli rolii
nedeniyle destinasyon yOnetimi, pazarlama ve turist davranisi ¢alisilirken turizm
alaninda &nemli bir belirleyicidir (Oh, 1999; Yoon ve Uysal, 2005). imaj bir
ziyaret¢inin belirli bir yere yonelik sahip oldugu “inanglarin, ideallerin ve
izlenimlerin toplami” olarak ifade edilmektedir (Kotler vd., 1996; Baloglu ve
McCleary, 1999; Assaker vd., 2015). Destinasyon imaji, turist davranislarini
etkilemekte, seyahat satin alma kararlarinda ve sonrasinda ziyaret niyetlerini
harekete gegirmede 6nemli rol oynamaktadir (Oppermann, 2000; Bigne vd., 2001;
Pike ve Ryan 2004). Turistlerin algisini, destinasyon se¢imini ve sonraki
davraniglarini 6nemli dl¢lide etkilediginden dolay1 imajin 6nemi alanyazinda genis
capta kabul gérmiistiir (Echtner ve Ritchie, 1991; Alhemoud ve Armstrong, 1996).
Turizm alanyazininda imaj kavrami ile turistlerin gelecekteki davranislar1 veya
davranigsal egilimleri arasinda yakin bir iliski oldugu 6ngoriilmektedir. Daha agik
bir ifadeyle, olumlu imaj algisina sahip olan turistlerin, sadakat diizeylerinin de
ylksek olacagi beklenmektedir. Alanyazinda da s6z konusu savi (imaj ve sadakat
arasindaki iligskiyi) destekleyecek nitelikte arastirmalar (Bigne vd., 2001; Lee vd.,
2005; Hernandez-Lobato vd., 2006; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Bianchi
ve Pike, 2011; Chi, 2011; Sun vd., 2013; Frangos vd., 2015; Zeugner-Roth ve
Zabkar, 2015; Wu, 2016) bulunmaktadir. Buradan hareketle, olumlu yiyecek
imajina sahip olan misafirlerin, ziyaret ettikleri destinasyonlarla ilgili gelecekte
tekrar ziyaret etme ve tavsiye etmeye yonelik davranigsal egilimlere sahip

olacaklari ileri strtilebilir.

Ayni1 zamanda yiyecek turizmine yonelik gerceklestirilen sinirli sayida ¢alismada
da yiyecek imaj1 ile sadakat arasindaki bu iligki test edilmistir. Alanyazin yerel
yiyeceklerin, turistlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini gdstermistir (Liu vd., 2017; Prayag vd., 2017; Kim, 2018;
Yasami vd., 2020). Lertputtarak (2012), yiyecek imajinin yabanci turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigini tespit etmistir. Chi vd.,
(2019) yabanci turistlerin Vietnam yemeklerine iliskin algiladiklar biligsel imajin

tekrar ziyaret niyetini olumlu anlamda etkiledigini tespit etmistir. Tsai ve Wang



(2017), olumlu yiyecek imajmin turistleri tekrar ziyaret niyetini ve yiyecek
destinasyonu olarak tavsiye etme istekliligini arttirdigin1 ifade etmistir. Bu
dogrultuda, yiyecek imaj1 ile sadakat arasindaki iliskiyi ifade eden asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

Hs: Yiyecek imaj1 sadakati olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

Turizm alaninda deger miisteri davranisinin 6nemli bir belirleyicisidir (Gill vd.,
2007; Hutchinson vd., 2009; Bigne vd., 2009; Chen ve Chen, 2010). Turizm
alanyazini turistlerin davraniglari, tutumlar1 ve deger arasindaki olumlu iliskileri
vurgulamigtir. Degerin, turistlerin genellikle bir turizm iriinii veya hizmetine
yonelik gelecekteki davraniglarini etkiledigine dair bulgular mevcuttur (Cronin vd.,
2000; Tam, 2000; Brady vd., 2001; Snoj ve Mumel, 2002; Petrick ve Bachman,
2002; Ryu vd., 2008; Jang ve Namkung, 2009; Chen ve Chen, 2010; Hu ve Chuang,
2012; Kim vd., 2013; Gardiner vd., 2013; Han ve Hyun, 2015; Wu vd., 2016; Al-
Ansi ve Han, 2019; Olya vd., 2018; Peng vd., 2017). Zeithaml (1988), algilanan
degerin satin alma ag¢isindan miisterilerin karar verme siirecini etkileyen 6nemli bir
faktor oldugunu belirtmektedir. Gardiner vd., (2013) turistlerin bir destinasyonla
ilgili gecmis deneyimlerine ve deneyimlere iliskin kalite, parasal ve duygusal deger
algilarina bagli olarak aymi iriin veya hizmetleri tekrar tercih etme veya
tanidiklarina 6nerme egiliminde olduklarini belirtmektedir. Hartline ve Jones
(1996), miisterilerin deger algilarinin tavsiye etme niyetlerini artirabilecegini

belirtmektedir.

Babin vd., (2005), restoran baglaminda gergeklestirdikleri bir ¢alismada algilanan
degerin tavsiye etme niyeti lizerinde olumlu ve anlaml etkileri oldugunu tespit
etmistir. Oh (2000), yemek deneyimi Oncesi ve sonrast miisterilerin deneyimleri
lizerine yaptig1 bir calismada, degerin hem yemek deneyiminden dnce hem de sonra
yeniden satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Turizm
alanyazininda yapilan ¢alismalarda da goriildiigli gibi {irtin ve hizmetlere iligkin
deger algilart  turistlerin  gelecekteki  davraniglarint  olumlu  yodnde
etkileyebilmektedir (Oh, 1999; Murray ve Howat, 2002; Petrick, 2004; Kuo vd.,
2009; Liu ve Jang, 2009). Bu dogrultuda, yiyecek turizmi baglaminda, turistlerin
yerel yiyecek tiketim degerlerinin sadakati olumlu yonde -etkileyecegi

diistiniilmektedir. Buna gore duygusal deger, epistemik deger, saglik degeri, prestij



degeri, lezzet/kalite degeri, fiyat degeri ve etkilesim degeri ile sadakat arasindaki

iliskiyi ifade eden asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Ho: Duygusal deger, sadakati olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

Hio: Epistemik deger, sadakati olumlu ve anlaml1 yonde etkilemektedir.
Hi1: Saglik degeri, sadakati olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

Hai2: Prestij degeri, sadakati olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

His: Lezzet /kalite degeri, sadakati olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.
Hia: Fiyat degeri, sadakati olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

His: Etkilesim degeri, sadakati olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

Destinasyon imaj1 ve sadakat arasinda dogrudan veya dolayli bir iligki oldugu
onceki calismalarda tespit edilmistir. Baz1 aragtirmacilar, algilanan degerin araci
olarak sadakati etkilemesinin muhtemel oldugunu bildirmektedir. Clavijo-Lopez
(2014), algilanan degerin, yiyecek imaj1 ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiye
aracilik ettigini tespit etmistir. Alanyazinda benzer bulguyu destekleyecek nitelikte
arastirmalar (Heung ve Ngai, 2008; Shafiq vd., 2011; Song vd., 2013)

bulunmaktadir.

Ancak bu iligkinin yiyecek turizmi baglaminda ele alindigi herhangi bir ¢aligmaya
rastlanilmamistir. Aracilik kavramlarinda, destinasyon imajiin algilanan degeri
etkileyen hayati bir unsur oldugunu ve bunun sonucu olarak da sadakati
etkilemesinin muhtemel oldugu daha 6nceki ¢alismalarda desteklenmistir (Heung
ve Ngai, 2008; Shafiq vd., 2011; Song vd., 2013). Bu tartisma 1s18inda, yiyecek
imajiin yerel yiyecek tiiketim degerlerini arttirmasi ve bunun sonucu olarak
sadakatin artmasi beklenebilir. Yukaridaki tartismaya dayanarak, yiyecek imajinin
yerel yiyecek tiiketim degerleri araciligiyla sadakati arttiracagini sdylemek

miimkiindiir. Buna gore asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

His: Yiyecek imaj1 ile sadakat arasindaki iliskiye duygusal deger aracilik

etmektedir.

Hi7: Yiyecek imaji ile sadakat arasindaki iliskiye epistemik deger aracilik

etmektedir.

His: Yiyecek imaj1 ile sadakat arasindaki iligkiye saglik degeri aracilik etmektedir.



Hio: Yiyecek imaj1 ile sadakat arasindaki iligskiye prestij degeri aracilik etmektedir.

H2o: Yiyecek imaji1 ile sadakat arasindaki iliskiye lezzet/kalite degeri aracilik

etmektedir.
H21: Yiyecek imaj1 ile sadakat arasindaki iliskiye fiyat degeri aracilik etmektedir.

H22: Yiyecek imaji ile sadakat arasindaki iliskiye etkilesim degeri aracilik

etmektedir.

Bu ¢alismada ayrica, arastirmaya katilan yabanci turistlerin yerel yiyecek tiiketim
degerleri ile demografik 6zellikleri arasinda bir farklilik olup olmadigina yonelik

asagidaki hipotez ve alt hipotezleri gelistirilmistir.

H2s: Yerel yiyecek tiiketim degerleri demografik degiskenlere gore farklilik

gostermektedir.

H23a1: Duygusal deger, cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
H2sa2: Epistemik deger, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H2sa3: Saglik degeri, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ha2sa4: Prestij degeri, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hasas: Lezzet/kalite degeri, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H23as: Fiyat degeri, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H23a7: Etkilesim degeri, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hasb1: Duygusal deger, yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ha2sp2: Epistemik deger yasa gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
H23b3: Saglik degeri, yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H23ba: Prestij degeri, yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hasps: Lezzet /kalite degeri, yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ha2spe: Fiyat degeri, yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ha2so7: Etkilesim degeri, yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Arastirmanin Onemi




Bu arastirmada temel olarak yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketim degerleri ve turist
sadakati arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu calisma, turizm alaninda galisan
aragtirmacilara ve uygulamacilara teorik katkilarin yanisira pratik bilgiler
saglamay1 amaclamaktadir. Teorik agidan bakildiginda yiyecek turizmi baglaminda
alanyazin taramasi siirecinde bu degiskenlerin birlikte kullanildigi c¢aligmalara
rastlanilmamistir. Bu ¢aligmanin ilk 6nemi yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketim
degerleri ve turist sadakati arasindaki iliskileri birlikte ele alan ilk ve tek ¢alisma

olmasidir.

Ikincisi, yerel yiyecek tiiketim degerleri konusu yiyecek turizmi alanyazininda
nispeten yeni bir konudur. Bu nedenle turizmde yerel yiyecek tiiketim degerlerinin
kavramsallastirilmasi ve 6l¢iilmesine yonelik ¢calismalar sayica azdir (Choe ve Kim,
2018; 2019; Rousta ve Jamshidi, 2020). Bu g¢alisma, yerel yiyecek tiiketimine
iliskin pazart (yabanci turistleri) anlamak i¢in mevcut bilgilere katkida
bulunmaktadir. Ulusal alanyazina bakildiginda yerel yiyecek tiikketim degerlerine
yonelik sadece bir calismaya rastlanilmistir (Asik, 2018). Bu ¢alismanin igerigi
incelendiginde yerel turistlere odaklanildigi goriilmektedir. Alanyazinda
gergeklestirilen bazi calismalarda ise tiiketici deneyimi kavrami tliketici degeri
yaklasimi ile ele alinmistir. Ancak “tiiketici deneyimi” ve “tliketici degeri”
kavramlar1 birbirinden farkli kavramlar olarak ele alinmaktadir (Usakli, 2016).
Ayrica alanyazinda bu kavramlart birbirinden ayr1 kavramlar olarak ele alip
inceleyen c¢alismalar da gerceklestirilmistir (Yuan ve Wu, 2008; Choe ve Kim
,2018; 2019; Rousta ve Jamshidi, 2020). Ornegin yiyecek i¢ecek deneyiminin
(Yuan ve Wu, 2008; Chang ve Lin, 2015) incelendigi ilgili arastirmalarda turistik
tilketici deneyiminin, tiiketici degerini etkiledigi belirlenmistir. Bu acidan
bakildiginda tiiketici degeri ve tiiketici deneyimi kavramlarinin farkli yaklagimlar

oldugunun esas alinmasi gerekmektedir.

Ucgiincii olarak yabanci turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerlerine yonelik baska
herhangi bir ¢alismanin bulunmamasi nedeniyle, yabanci turistlerin yerel yiyecek
tiiketim degerleri konusunda alanyazinda yeterli diizeyde bilgi bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, yabanci turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerlerinin incelenmesi ve
s0z konusu deger algilarinin, yiyecek imaj1 ve sadakat arasindaki iliskide roliiniin

tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.



Dordiinciisti bu ¢aligma, turistlerin yiyecek imaji ve sadakat arasindaki iliskide
yerel yiyecek tiikketim degerlerinin boyutlarinin aracilik roliine iliskin yeni bir
model 6ne siirmektedir ve iligkileri deneysel olarak Tiirkiye turizmi baglaminda test
etmeyi amacglamaktadir. Son olarak, yiyecek turizmi baglaminda yerel yiyeceklere
tilketim degerleri teorisi agisindan yaklasan birkag¢ aragtirmadan biridir (Asik, 2018;
Choe ve Kim, 2018; 2019; Rousta ve Jamshidi, 2020).

Bu caligma aragtirmacilara, destinasyon yonetim orgiitlerine, turizm ile ilgili kamu
kurumlari, tanitim ve pazarlama sirketleri, oteller ve yiyecek igecek isletmeleri gibi
birgok paydasa teorik katkilarinin yani sira pratik bilgiler saglamasi1 diger bir
Onemini olusturmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin,
destinasyondaki turizm isletmelerine, yiyecek icecek isletmelerine ve destinasyon
ile ilgili kamu kurumlarina pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinde yardimci
olacak onemli bilgiler saglayacag: diisiiniilmektedir. Ozellikle yabanc turistlerin
yiyecek imaji ile yerel yiyecek tiiketim degerlerinin algi ve davranislar tizerindeki
etkileri tespit edilmesi sonucunda kaliteli turizm {iriniiniin gelistirilmesine katkida
bulunabilir. Yerel yiyecek ile ilgili olarak turistlere uygun tiiketim degerleri
saglayabilecek stratejiler ve tanitim programlarmin gelistirilmesine imkan
saglayabilir. Destinasyon yonetimine ve yiyecek-igecek hizmeti sunan igletmelere

siurlt kaynaklarini uygun sekilde kullanma firsati sunabilir.

Varsayimlar

Aragtirma siirecinde varsayimlar dogrulugu irdelenmeksizin kabul edilen, dogru
olarak kabul edilmesi gereken ve denenmeyen yargilar olarak ifade edilmektedir.
Arastirmacinin dogru olarak kabul ettigi ve ispatlamaya ¢aligmadig1 sayitilardir
(Bliytikoztirk vd., 2014: 70-71). Bu kapsamda arastirmact kendi imkanlar ile
ispatlamayacagi hususlar1 ve dogrulugundan biiyiik 6l¢iide emin oldugu 6nermeleri
acik ve net bir sekilde varsayim olarak ifade etmesi gerekmektedir (Karasar, 2014:
71; Ural ve Kilig, 2018:16). Yerel yiyecek tiiketim degerlerinin sadakat {izerindeki

etkisinin incelemesi amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismanin varsayimlari sunlardir:

v' Arastirmada yerel yiyecekler ile ilgili yabanci turistlere yoneltilen sorularin
turistler tarafindan dogru bir seklide anlasilabildigi varsayilmaktadir.
v' Arastirma kapsaminda secilen destinasyonlarin benzer destinasyonlari

temsil etme 6zelliginde oldugu varsayilmaktadir.
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v’ Arastirmaya katilanlarin veri toplama aracit olarak kullanilan anket
formunda yer alan sorulara objektif ve dogru cevap verdikleri
varsayilmaktadir.

v’ Arastirmada secilen 6rneklemin, arastirma evrenini temsil giiciiniin yiiksek

oldugu varsayilmaktadir.
Simirliliklar

Smirhiliklar arastirmanin temeli, uygulanmasi ve sonuglari agisindan arastirmadan
yapilabilecek ¢ikarsamalarin sinirlarinin 6nceden belirtilmesidir. Arastirmact
arastirma kapsaminda yapmak isteyip de yapamadigi, bazi nedenlerden dolay1
vazgeemek zorunda kaldig1 durumlart arastirmanin sinirliliklari olarak belirtmelidir
(Biiytikoztiirk vd., 2014: 71). Dolayisiyla bu ¢alismada da tiim aragtirmalarda
oldugu gibi dikkate alinmasi gereken bazi siirliliklar bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi aragtirmanin zaman sinirhiligiyla ilgilidir. Tiim diinyay: etkisi altina alan
Covid-19 (koronaviriis) pandemisi nedeniyle turizm faaliyetleri de etkilenmistir.
Bunun bir sonucu olarak Tiirkiye’ye diger iilkelerden gelecek olan yabanci
turistlerin seyahat kisaltmalarindan dolay1 arastirma verilerinin toplanmasi 22

Haziran ve 30 Temmuz 2021 tarihinde ger¢eklesmistir.

Ikinci smirhilik arastirma evrenine iliskin kesin bir listenin bulunmamasindan
dolay1 aragtirmanin 6rnekleme yonteminin olasiliga dayanmamasidir. Bu durum,
aragtirma bulgularinin genellenebilirligini sinirlandirmaktadir. Ugiincii olarak bu
arastirma Antalya ve Istanbul’da gerceklestirilmis olup, diger turizm
destinasyonlar1 iizerindeki genellenebilirligi  smirhidir. Dordiincti  smirlilik
arastirmada kullanilan veri elde etme aracinin (anket) yalnizca ii¢ dilde hazirlanmis
olmasidir. Arastirma kapsaminda Tirkiye’yi agirlikli olarak ziyaret eden turist
profiline gore anketler Rus¢a, Almanca ve Ingilizce olarak hazirlanmistir. Bu
durumdan dolay1 daha fazla turiste erisme imkan1 kisitlanmig olabilir ve bu durum
bir sinirlilik olarak goriilebilir. Besinci simirlilik bu arastirma 2021 Haziran ve
Temmuz aylarinda belirtilen destinasyonlar1 ziyaret eden ve arastirmaya katilan
turistlerin goriisleri ile sinirlidir. Son olarak bu aragtirma belirli bir zaman diliminde
gergeklestirildiginden dolay1 kesitsel bir tasarima sahiptir. Yiyecek imaji, turist
sadakati ve yerel yiyecek tliiketim degerleri yapilarinin zaman igerisinde gosterdigi

degisimi ortaya koymamaktadir.
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2. KURAMSAL CERCEVE

Bu béliimde arastirmanin dayandigi kuramsal cerceveye yer verilmistir. ilk olarak
yerel yiyecek, yiyecek imaji ve yiyecek imaji bilesenleri incelenmistir. Ardindan

sadakat ve yerel yiyecek tiiketim degerleri konusu ele alinmstir.

2.1. Yerel Yiyecek Kavrami

Yerel yiyecek, alanyazinda gesitli disiplinlerde siklikla incelenen bir konu olmasina
ragmen bu kavramin tanimi konusunda bir kesinlik bulunmamaktadir. Yerel yiyecek
kavrami ¢esitli aragtirmacilar tarafindan farkl sekillerde tanimlanmaktadir (Feldmann
ve Hamm, 2015; Eriksen, 2013). Bu farkli tanimlarin nedeni olarak farkli gériisler s6z

<

konusudur. Bu goriislerden ilki yerel yiyecek kavraminin temeli olan “yerellik”
kavraminin net olarak tanimlanmamasindan dolay1 yerel yiyecegin de kesin bir
taniminin bulunmadig belirtilmektedir (Duram ve Calwey, 2012). Bir diger goriis ise
yerel yiyecegin kendine 6zgii oldugunu ve tiiketicinin algisina goére anlaminin
yorumlanabildigini ifade etmektedir (Eriksen, 2013: 49). Alanyazinda yapilan bazi
yerel yiyecek kavramsallagtirmalart Tablo 2.1° de sunulmustur. Bu kapsamda yerel
yiyecegin ne anlama geldigine yonelik yapilan tanimlarin genellikle cografi mesafe,

iligkisel yakinlik ve atfedilen degerler gercevesinde yapildig: goriilmektedir (Bosona

ve Gebresenbet 2011; Eriksen 2013; Feldmann ve Hamm, 2015; Trivette, 2015).

Alanyazinda yerel yiyecegin tanimlanmasinda en sik kullamilan yaklasim cografi
mesafeye (yani mil veya kilometre) atifta bulunmaktir (Feldmann ve Hamm, 2015).
Burada cografi mesafe, yiyecegin iiretildigi (mengei), perakende satiginin yapildigi,
tiketildigi ve/veya dagitildigi belirli fiziksel (bolgesel) yere olan mesafeyi ifade
etmektedir (Eriksen, 2013: 51). Yerel yiyecege yonelik yapilan tanimlamalarda
genellikle kullanilan mesafeler 10 ile 400 mil (16 ile 643 km) arasinda degismektedir
(Chambers vd., 2007; Smith ve MacKinnon, 2007; Rose vd., 2008; Martinez, 2010;
Khan ve Prior, 2010; Adams ve Adams, 2011; Eriksen 2013; Wageli ve Hamm, 2013;
Kang ve Rajagopal, 2014; Frash vd., 2015; Trivette 2015). Cografi mesafeye
odaklanarak yapilan kavramsallastirmalarda yerel yiyecek ve iiretildigi cografya
arasinda giiclii baglantilarin oldugu goriilmektedir (Feagan, 2007: 23). Ancak bir
yiyecegin yerel olarak tanimlanmas i¢in belirtilen bu mesafelerde bir tutarlilik s6z

konusu degildir (Hinrichs ve Allen 2008: 342).
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Referans

Tanim

Chambers vd., (2007: 209)

“Genellikle yerel bir bolgede ve tiiketicinin maksimum 20-50 mil (32-80 km) kadar yakininda iiretilen ve satilan
tirtinler”

Rose vd., (2008: 271)

“100 mil (160 km) sinirlar icerisinde iiretilen ve tiiketiciler tarafindan kisa mesafede satin alinan yiyecekler”

Kim vd., (2009a: 424)

“Yerel kimligi veya markay1 temsil eden yerel yerlerde iiretilen yiyecek ve iceceklerdir”

Martinez (2010: 3)

“Menseine veya lretildigi yere 400 milden (643 km) daha az mesafede olan yiyecekler”

Onozaka vd., (2010:1)

“Ilgeler veya hatta bolgeler gibi belirli politik siirlar iginden gelen yiyecekler”

Duram ve Oberholtzer 2010: 100)

"Tipik olarak cevresel siirdiiriilebilirligi, sosyal adaleti, organik {iretimi, yerel ve bdlgesel ciftgilerin destegini ve
ayrica mevsimlik yemeyi icerir"

Bosona ve Gebresenbet (2011: 294)

“Esas olarak belirli bir bolgede iiretilen, perakende satilan ve tiiketilen yiyecekler”

Pearson vd., (2011:888)

“Sezonunda ve belirli bir alanda iiretilen ve 0 bolgeye sinirli bir mesafede satilan yiyecekler”

Mount (2012: 112)

“Genellikle iiretici ve tiiketici arasindaki dogrudan aligveris yoluyla gida sistemini yeniden birbirine baglayan
yiyecekler”

Wigeli ve Hamm (2012: 321)

“Maksimum 20 ile 100 km mesafe arasinda tiretilen yiyecekler”

Kang ve Rajagopal (2014: 302)

“200 mil (321 km) igerisinde bulunan ¢iftgilerden, yerel pazarlardan satin alinan tarim tiriinleri”

Frash vd., (2015:414)

“100 millik (160 km) bir yaricap i¢inde iiretilen yiyecek”

Trivette (2015: 488)

“50 mil (80 km) biiyiikliigiinde bir alanda bulunan iireticilerden ve ¢iftliklerden alinan yiyecek- icecek iiriinlerinin
yerel yiyecek kapsamina girmesi gerektigi ifade edilirken ayrica uzakliktan ziyade satici ile tiiketicinin yiiz yiize
gelmesi gerektigi belirtilmektedir”

Granvik vd., (2017: 9)

“Birincil iiretim, isleme ve satiginin yiiz yiize olarak gerceklestigi yiyecekler”

Tablo 2.1. Yerel yiyecege iliskin yapilan tanimlar
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Yerel yiyecegin tanimlanmasinda kullanilan diger bir yaklasim ise sosyal iliskilere
dayanmaktadir (Hinrichs 2000; Brown, 2003; Selfa ve Qazi, 2005; Feagan 2007;
Edwards-Jones 2010; Mount, 2012; Wigeli ve Hamm, 2013; Eriksen 2013;
Trivette, 2015). Burada sosyal iligkilerden kastedilen yerel yiyecek Treticileri,
perakendeciler ve tiiketiciler arasinda bir iligki olusmast ve var olan iliskilerin
kuvvetlenmesidir (Eriksen, 2013:51). Yerel yiyecekler, genellikle iiretici ve tiiketici
arasinda dogrudan aligveris yoluyla satin alinmaktadir. Bu dogrudan alisveris
sayesinde endiistriyel yiyecek sistemlerinde kurulmasi miimkiin olmayan iliskilerin

kuruldugu ifade edilmektedir (Hinrichs, 2000).

Son yaklasim ise yerel yiyecegi tiiketiciler tarafindan atfedilen degerler yolluyla
tanimlamaktir. Yerel yiyecege atfedilen degerler, genellikle olumlu ¢agrisimlari,
sembolik ve nitel anlamlar1 kapsamaktadir (Eriksen, 2013: 51; Raygor, 2016: 24).
Yerel yiyecege yonelik yapilan bu tanimlamalarda siklikla kullanilan ifadeler iiriin
tazeligi ve kalitesi, saglik, giiven, pestisit icermemesi, mevsimsellik, ¢evresel
stirdlirebilirlik, sosyal adalet ve bolgesel ciftcilerin desteklenmesidir. Bu deger
ifadeleri icinde tiiketicilerin genellikle yerel yiyecegi siirdiiriilebilirlik ile
iligkilendirdigi goriilmiistiir (Allen vd., 2003; Hinrichs, 2003; Rose vd., 2008;
Blake vd., 2010).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak yerel yiyecek kavramina iliskin kapsayict bir
tanim yapildiginda, yerel yiyecek belirli bir bélgenin sinirlart icerisinde {iretilen,
tretildigi bolgenin yerel kimligine sahip olan, ekonomik, sosyal ve ¢evresel

siirdiiriilebilirligi saglayan yiyecekler olarak tanimlanabilir.
2.2. Yerel Yiyecek ve Turizm Iliskisi

Yiyecekler, Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra diinyanin en biiyiik endiistrisi oldugu
bildirilen turizm endiistrisinin (Torres, 2002; Hashimoto ve Telfer, 2006) temel
unsurlarindan biridir. Yiyecek ve turizm arasindaki iliskide yiyecegin rolii uzun
siire boyunca “destekleyici”, “tamamlayic1” ya da “ikincil” olarak goriilmiistiir
(Torres, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Quan ve Wang, 2004; Kim vd., 2009c; Smith
ve Costello, 2009). Bagka bir ifadeyle yiyecekler kisileri seyahate giidiileyen bir
sebepten ziyade seyahatlerinin bir pargasi olarak ifade edilmistir. Siire¢ igerisinde
yiyecek ve igecekler turizmde destekleyici unsur olmaktan ¢ikmis ve birincil bir

aktivite ya da turistleri hedefe ¢ekmek i¢in bir unsur olarak goriilmeye baslamistir

(du Rand ve Health, 2006; Park vd., 2008; Smith ve Costello, 2009; Kim vd.,
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2009a). Boylece yiyecek turizminin gelismesiyle birlikte destinasyonda sunulan
yiyeceklerin turistler i¢in dnemi kabul gérmiistiir (Jones ve Jenkins, 2002; Molz,

2007; Mkono vd., 2013).

Destinasyonda sunulan yiyeceklerin turistler i¢in artan 6nemiyle birlikte yiyecek ve
turizm arasindaki iliski bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir (Hjalager ve
Corigliano, 2000; Boyne vd., 2003; Henderson, 2009; Horng ve Tsai, 2012; Chi
vd., 2013; Son ve Xu, 2013). Yiyecek ve turizm arasindaki iliskiyi inceleyen ilk
yayinlardan biri Hjalager ve Richards (2002) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu

calismada yiyecek ve turizm arasinda giiclii bir iligkinin var oldugu vurgulanmistir.

Yiyecek ve turizm arasindaki iliskiye yonelik mevcut ¢aligmalarin incelenmesiyle
birlikte yiyecek ve turizm arasindaki iliskiyi degerlendirmek i¢in standart bir
siiflandirmanin olmadig: tespit edilmistir. Alanyazinda arastirmacilarin ¢ogu
yiyecek ve turizm iliskisine yonelik ¢caligmalarda yiyecegin ¢ekicilik unsuru, turizm
tirtinii, ekonomik katkis, siirdiiriilebilirligi ve kiiltiirel agidan rollerini vurgulayarak
bunlar arasindaki iliskiyi ele almistir (Hjalager ve Richards, 2002; Quan ve Wang,
2004; Tikkanen, 2007; Henderson, 2009).

Yiyecek ve turizm arasindaki iligkide ilk olarak yerel yiyeceklerin bir turizm tiriinii
olarak rolii vurgulanmistir (Hjalager ve Corigliano, 2000; Henderson, 2009). Yerel
yiyeceklerin turizm iiriiniiniin temel ve 6nemli bir unsuru oldugu (Reynolds, 1994
aktaran Hjalager ve Corigliano, 2000; Tikkanen, 2007) ve yerel yiyeceklerin,
turistler i¢in seyahat deneyiminin zevkini olusturmada veya arttirmada kilit rol
oynadig belirtilmistir (du Rand ve Heath, 2006; McKercher vd., 2008; Mason ve
Paggiaro, 2012).

Ikincisi yerel yiyeceklerin bélgenin ekonomik gelisimine katkida bulundugu
yoniindedir. Turistlerin seyahatleri boyunca en 6nemli harcama kalemlerinden
birini yiyecekler olusturmaktadir. Alanyazinda yapilan caligmalara gore turistler
biitcelerinin yaklasik olarak %30-40'm1 yiyeceklere harcamaktadir (Boyne vd.,
2002; Meler ve Cerovic 2003; Correia vd., 2008). Ayrica yerel yiyecek tiiketimi
tarimsal treticiler ve yiyecek igecek ile ilgili hizmet endiistrileri i¢in istthdam
saglamaktadir (Henderson, 2009). Turistlerin yerel yiyecek tiiketimi, yerel yiyecek
tretimini tesvik ederek yerel halkin gelir elde etmesini ve bolgedeki turizm
kazanglarinin artmasini saglayarak yerel ekonomiyi desteklemektedir (Mgonja vd.,

2017). Bu nedenle yerel yiyecekler, yerel ekonomilerin kalkinmasinda 6nemli rol
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oynamaktadir (Handszuh, 2000; Green ve Dougherty, 2008; Lee ve Arcoia, 2011;
Giines vd., 2008). Yerel yiyecekler gelir ve istthdami arttirmanin yani sira turizm

sezonunu uzatmakta ve pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir (Everett ve

Aitchison, 2008; Son ve Xu, 2013).

Uciinciisii yerel yiyecekler, kiiltiiriin &nemli bir parcasidir. Yerel yiyecekler seyahat
edilen bir destinasyonun yerel kiiltlirliniin tanitilmasinda O6nemli bir rol
oynamaktadir (Fields, 2002; Long, 2004; Kivela ve Crotts, 2006). Ciinkii bir
destinasyonun ulusal veya bdlgesel kimligi, yerel yiyecekler araciligiyla ifade
edilebilmektedir (du Rand ve Heath, 2006; Karim ve Chi, 2010; Lin vd., 2011).
Turistler de seyahat ettikleri bolgede yore halkinin gercek hayatini deneyimleme ve
destinasyonun kiiltiirii hakkinda gergek bir deneyim yasama arzusu igindedirler
(Chang vd., 2010; Mak vd., 2012). Bu nedenle, yerel yiyecekleri deneyimleyerek,
yerel kiiltiirlerle etkilesim kurmak ve otantik bir deneyim yasama firsati elde etmek
isterler (Boniface, 2003; Hjalager ve Richards, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Long,
2004; Pratt, 2007).

Dordiinciisii, yerel yiyeceklerin dnemli bir turizm cekiciligi oldugu belirtilmistir
(Hjalager ve Richards, 2002; Selwood, 2003; Richards, 2003; Henderson, 2004;
Henderson, 2009; Kim vd., 2009a; Bjork ve Kauppinen-Rédisianen 2016; Okumus
ve Cetin, 2018). Besincisi, yerel yiyecekler turizm pazarlamasinda ve
markalagmada kullanilan 6nemli bir unsurdur. Yerel yiyecekler, yerel turizm
ekonomilerinde oynadig1 onemli rol nedeniyle son yillarda turizmi tesvik etmek
i¢in pazarlama ve markalagma araglari olarak kullanilmaktadir (Frochot, 2003; du

Rand ve Heath, 2006; Hashimoto ve Telfer, 2006; Tellstrom vd., 2006).

Son olarak yerel yiyeceklerin siirdiiriilebilir turizm gelisimine 6nemli katkis1
bulunmaktadir (Sims, 2009; Berno vd., 2014; Giines vd., 2008). Yerel yiyecekleri
tilketen turistler pazar firsatlar1 yaratabilir ve yerel tarimin c¢esitlendirilmesini
destekleyebilir. Turizmde yerel yiyeceklerin tiikketimi geleneksel tarim alanlarinin
korunmasi, ¢evresel koruma ve tarimin siirdiiriilebilir kalkinmasini tesvik ederek
fayda saglayabilir (Everett ve Aitchison, 2008; Sims, 2009). Turizm endiistrisinin
gelisiminde siirdiirtiilebilirlige yonelik genis capli farkindaligin artmasiyla birlikte,
yerl vyiyeceklerin siirdiiriilebilir bir kaynak olarak roliine olan ilgi giderek
artmaktadir (Everett ve Aitchison, 2008; Sims, 2009; Everett ve Slocum, 2013).
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2.3. Yiyecek Imaji

Imaj, bir obje, kisi, kurum veya mekan iizerinde bireylerin sahip olduklari izlenim,
inan¢ ve hislerin zihinsel yansimasiyla meydana gelen davranigsal algi olarak
tamimlanmaktadir (Baloglu ve McCleary 1999: 871; Crompton, 1979: 18). Bu
kavram son yillarda destinasyon markalasma basarisinin 6nemli bir gostergesi
olarak destinasyonlarin yiyecek imajina uygulanmaktadir. Yiyecek imaj1 yakin bir
zamana kadar destinasyon imajinin alt bileseni olarak anilmaktaydi. Yiyecek ve
gastronomi, destinasyon imajmin ¢ekicilik unsuru olarak genellikle konaklama,
ulagim, gilivenlik, tur gibi hizmetlerle birlikte degerlendirilmekteydi (Opperman
1996; Baloglu ve McCleary, 1999). Beerli ve Martin (2004), bir destinasyonun
ziyaret sonrasi imajin1 olusturan faktorleri belirlemeye yonelik olarak
gerceklestirdikleri ¢alismada gastronomiyi marka imajinin  yirmi  dort
belirleyicisinden biri olarak ele almistir. Benzer sekilde, Pike ve Ryan (2004) Yeni
Zelanda'daki Auckland imajimi arastirdiklart ¢alismada, yirmi 6zellikten birinin
(yani iyi kafeler/restoranlar) gastronomi ile ilgili oldugunu belirlemistir. Bu
calismalar imaj olusumuyla ilgili bilgilerin ilerletilmesinde faydali olsa da
caligmalarin yiyecek imajma tek boyutlu yaklasimi destinasyon markalagsma
calisilmalarinda yiyecek imajinin anlasilmasimi siirlandirmaktadir (Berg ve
Sevo'n, 2014; Tsai ve Wang, 2017). Destinasyonlar, rekabet giiciinii arttirmak
amaciyla olumlu ve digerlerinden farkli bir yiyecek imaj1 olusturmaya ve turistler
icin bunu ¢ekici hale getirmeye odaklanmistir. Bu kapsamda bir¢ok destinasyon
markalasma ve pazarlama ¢aligsmalarinda yiyecek imajin1 kullanmaktadir. Global
Hansik, Amazing Thai Food, Taste of Wales ve Niagara Cuisine kampanyalari
pazarlama caligmalarinda mutfak kiiltiirii odakli pazarlama kampanyalarina 6rnek
olarak gosterilebilir (Singsomboon, 2015; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019).
Fransa, Italya, Meksika ve Japonya gibi iilkelerin tiimii, turistlerin karar verme
siirecini etkileyecek bir yiyecek imajma sahip olmak amaciyla geleneksel
mutfaklarini ve yemek kiiltlirlerini UNESCO somut olmayan kiiltiirel miras1 altinda
mesrulagtirmaya calismaktadir (GOUNESCO, 2014; Cuccia vd., 2016; Pearson ve
Pearson, 2016). Ayrica Berg ve Sevo'n (2014: 289) " yemek ve gastronominin
destinasyonun karakterini ve marka imajimi dogrudan ve dolayli olarak
etkiledigini"” ileri siirmektedir. Son yillarda yiyecek turizmi hareketlerinin ve bu

konuda yapilan caligmalarin artmasiyla birlikte yiyecek imaji tek basina bir
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cekicilik unsuru olarak goriilmeye baglanmistir. Bunlarin bir sonucu olarak turizm
destinasyonlarinin ve akademisyenlerin yiyecek imaji1 kavraminin 6nemi iizerinde
durmaya  baslamasi  yiyecek imaji  kavraminin  tanimlamasina  ve

kavramlastirilmasina neden olmustur.

Yiyecek imaj1 ile ilgili ilk sistematik incelemeyi ve tanimlamalardan birini Frochot
(2003) yapmustir. Frochot (2003: 7) yiyecek imajini, “kiiltiirel deneyim, statii,
kiiltiirel kimlik ve iletisim/paylagim imgelerinin olusturdugu izlenimler” olarak
tanimlamistir. Ayrica yiyecek imaji ile destinasyon pazarlama stratejileri arasindaki
baglantiy1 vurgulamistir. Lin (2006: 34) yiyecek imajini, “belirli bir bélgeyle
iligkili yiyeceklerin temel oOzellikleri ve soyut anlamlary” olarak tanimlamistir.
Chang ve Mak (2018: 91) ise yiyecek imajini “turistlerin destinasyonun
gastronomik tiriinleri ve yemek kiiltirti ile ilgili biitiinsel izlenimleri” olarak
tanimlamaktadir. Alanyazinda yiyecek imaj1 kavrami yogun olarak ele alinmasina
ragmen, kavramin fikir birligine varilmig bir tanimi1 bulunmamaktadir. Yiyecek
imaj1 lizerinde farkli baglamlarda ¢alismis olan arastirmacilar tarafindan
olusturulmus bir¢cok tanim bulunmaktadir. Tablo 2.2’de goriildiigii iizere yiyecek
imajinin kavramsallastirilmasinda “izlenim” ve “algr” gibi terimler kullanilmistir.
Bu terimle ilgili yapilan kavramsallagtirmalar 6nemli dlgiide farklilik gdsterse de
yiyecek imaji1 turistlerin bir destinasyonun mutfak kiiltiirli, yiyecek ve icecek
aktiviteleri, yiyecek icecek isletmeleri hakkindaki inang, duygu ve izlenimlerinin

toplami olarak tanimlanabilir.

Referans Tanim

Frochot (2003: 7)

“Kiiltiirel deneyim, statii, kiiltiirel kimlik ve iletisim/paylasim
imgelerinin olusturdugu izlenimler”

Lin (2006: 34)

“Belirli bir bolgeyle iligkili yiyeceklerin temel 6zellikleri ve soyut
anlamlar1”

Leong vd., (2012: 303)

“Yerel yiyecegin tanimlanmasi, yiyecegin nitelikleri ve yiyecegin
cesitliligi arasindaki iligkilerin sonucunda olusan degerlendirme”

Lertputtarak (2012: 113)

“Yiyecek ile yiyecegin sunuldugu c¢evrenin (restoran) turistler
tarafindan algilanmas1”

Seo ve Yun (2015: 2918)

“Turistlerin yiyecegin niteliklerine iliskin bilgileri ve algilamalar1
ile yiyecege iligkin kisisel duygularin1 kapsayan bir kavram”

Lai vd., (2017: 11)

“Belirli bir destinasyondaki yerel yiyecekler ve gastronomik
iiriinler hakkindaki bilissel ve duygusal turist algilar1”

Eren ve Kuvvetli (2017:123)

“Ziyaretgilerin bir destinasyonun yiyecekleri, igecekleri, yiyecek
icecek isletmeleri, yiyecek igecek kiiltiirii ve yiyecek igecekle ilgili
aktiviteleri hakkindaki inang, duygu ve izlenimleri”

Chang ve Mak (2018: 91)

“Turistlerin destinasyonun gastronomik {iiriinleri ve yemek kiiltiirii
ile ilgili biitiinsel izlenimleri”

Aksoy ve Cekig (2019:2841)

“Bir destinasyonun algilanan yiyecek imaji, yeme igme unsurlari ile
ilgili farkli boyutlarin etkilesimi sonucunda olusur”
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Tablo 2.2. Yiyecek imajina iliskin tanimlar

Yiyecek imaji kavraminin agikliga kavusmasi i¢in kavrama iliskin yapilan
tanimlarin yani sira kavramin tarihsel evrimini de degerlendirmek faydali olacaktir.
2000°’1i yillar arasgtirmacilarin ve uygulamacilarin yiyecek imajinin 6neminin
farkinda olmaya basladigi yillardir (Baloglu ve Mccleary, 1999; Beerli ve Martin,
2004). 2010’lu yillarda arastirmacilar tarafindan yiyecek imaji ¢ok boyutlu bir yap1
olarak kavramsallastirilmistir (Karim ve Chi, 2010; Lertputtarak, 2012; Pestek ve
Cinjarevic, 2014). Yiyecegin destinasyonlar i¢in giiclii bir simge ve Tilkeleri
tanitmak ic¢in 6nemli bir tema olabilecegi giindeme gelmeye baglamistir (Seo vd.,
2017: 136). Ayn1 zamanda bu yillarda yiyecek imajinin destinasyonu ziyaret etme
niyeti, tavsiye etme niyeti, memnuniyet ve sadakati olumlu yonde etkiledigi
diisiincesi 6nem kazanmistir (Karim vd., 2009; Karim ve Chi, 2010). 2010’lu
yillardan giiniimiize, yiyecek imajinin destinasyonlarin kimligini giiclendirdigi ve

farklilastirdig1 goriisii hakimdir.

Deginilmesi gereken diger bir 6nemli konuda bu calismada yiyecek imaji
kavraminin nasil olgiilecegi konusudur. Turizm yazininda yiyecek imaji kavrami
arastirmacilar tarafindan tek boyutlu veya cok boyutlu olarak ele alinmaktadir
(Soltani vd., 2020; Choe ve Kim, 2019; Lai vd., 2017). Ornegin, Lai vd., (2017)
yiyecek imajini, biligsel yiyecek imaji, duygusal yiyecek imaji ve davranigsal
yiyecek imaj1 olarak ii¢ boyuta ayirirken, Choe ve Kim (2018) ise yiyecek imajin1
tek boyutlu olarak ele almistir. Alanyazinda, tek boyutlu yiyecek imaji
kavramsallagtirmalarinin genel yiyecek imajina odaklandigi goriilmektedir (Choe
ve Kim, 2018; 2019; Soltani vd., 2020). Bu arastirma destinasyona yonelik genel
yiyecek imaj1 diizeyini degerlendirme gayesinde oldugu i¢in yiyecek imajin tek

boyutlu olarak ele alan arastirmalar takip etmektedir.

Daha 6nce belirtildigi lizere turizm yazininda yiyecek imaj1 kavrami arastirmacilar
tarafindan tek boyutlu veya cok boyutlu olarak ele alinmaktadir. Alanyazinda
yiyecek imajimin ¢ok boyutlu yapisina iliskin ¢ok sayida goriis bulunmktadir. Bu
nedenle, yiyecek imajinin ¢ok boyutlu yapisinin detayl bir sekilde incelenmesinde

yarar gorilmistiir.

20



2.3.1. Yiyecek imaji Bilesenleri

Yiyecek imajinin bilesenleri imaj olusum teorilerinin altinda yatan imaj
birlesenlerinden olusmaktadir. Bu bilesenler bilissel, duygusal ve davranigsal imaj
olarak adlandirilmaktadir. Alanyazinda biligsel yiyecek imajinin, turistlerin bir
destinasyonu ziyaret etme niyetlerini, yemek ve seyahat deneyimlerinden
duyduklart memnuniyeti agiklamada 6nemli bir yap1 oldugu belirtilmistir (Kim vd.,
2012; Pestek ve Cinjarevic 2014; Sanchez-Caiiizares ve Castillo-Canalejo 2015).
Ayrica Lai vd., (2017) bilissel imajin, duygusal imajin 6nciilii olduguna dair teorik

bir goriis birliginin bulundugunu da belirtmektedir.

Yiyecek imajinin kavramsallagtirilmasi ve 6lgiilmesi tizerine gelistirilen kapsamli
alanyazina ragmen yiyecek imaj yapisini hangi bilesenlerin olusturdugu konusunda
tutarsizliklar bulunmaktadir. Yiyecek imajia yonelik yapilan ¢aligmalarda genel
olarak, baz1 arastirmacilar agirlikli olarak bilissel yiyecek imajina odaklanmig
(Karim ve Chi 2010; Sanchez-Caiizares ve Castillo-Canalejo 2015; Bjork ve
Kauppinen-Raisdanen, 2016) olsa da duygusal imaj ile birlikte ele alan ¢aligmalar da
bulunmaktadir (Seo ve Yun, 2015; Yazicioglu ve Akbulut, 2015). Sadece sinirh
sayida aragtirmaci yiyecek imajmin {i¢ bilesenli yapisini dikkate almistir (Pestek ve
Cinjarevic 2014; Lai vd., 2017; Lai vd., 2020). Bilissel, duygusal ve davranissal
imaj1 bir arada ele alan ¢aligmalarin yiyecek imajina daha kapsamli yaklastig

diistiniilmektedir.

Lai vd., (2017) yiyecek imajinin bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢
ana bilesenden olustugunu ve bu ii¢ bilesenin ¢aligmalarda bir arada ele almasinin
gerektigini belirtmektedir. Ciinkii biligsel ve duygusal imajin birbiri {izerinde etkili
olacag: diisiiniilmektedir. Bu etkilesim sonucunda ise davranigsal imaj ortaya
cikmaktadir. Ayn1 zamanda biligsel imaji, duygusal imajin Onciilii olarak ele
almaktadir. Biligsel imaj ve duygusal imajin bilesimiyle olusan davranigsal imaj ise
imajin t¢lincii bilesenini olugturmaktadir. Hem biligsel hem de duygusal imaj
dogrudan davranigsal imaj1 etkilemektedir. Hatta bilissel imaj, davranigsal imaj1
duygusal imaj araciligiyla da etkilemektedir. Bu dogrultuda biligsel imaj hem
duygusal imaji hem de davranigsal imaj1 dogrudan etkilemektedir (Lai vd., 2017;

Lai vd., 2020).
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2.3.1.1. Bilissel imaj

Biligsel yiyecek imaji, destinasyonu temsil eden mutfak ve yiyecekler hakkinda
turistin sahip oldugu fikir ve inanclari kapsamaktadir. Yiyecek imajimnin bilissel
bileseni destinasyonun mutfagina ve yiyeceklerine iliskin somut ve soyut unsurlari
iceren marka imajinin islevsel ve faydaci 6zelliklerinden olusmaktadir. Biligsel
imajin yiyeceklerin, dokunma, gérme, koku ve tat yoluyla algilanabilen 6zellikleri
somut unsurlartyla; yemek ritiielleri veya yiyecekle ilgili kiiltiir, gelenek, miras ve
tarih, yiyecegin somut olmayan unsurlariyla iligkili oldugu ifade edilmektedir (Lai
vd., 2017: 3). Destinasyonun tlinlii yiyecekleri/yemekleri sofra adabi, gorii kurallari,
besin dengesi, saglik yararlari, fiyat, tat, koku, tazelik, doku ve cesitlilik
yiyeceklerin yaygin olarak caligilan biligsel 6zellikleridir (Verbeke ve Lopez, 2005;
Lambden vd., 2007; Seo ve Ryu, 2007, 2009; Jang vd., 2009; Min, 2010).

Alanyazinda genel olarak yiyecek imaj1 ¢alismalarinin biiyiik ¢ogunlugu, bilissel
imaja odaklanmaktadir (Karim ve Chi 2010; Kim vd., 2012; Pestek ve Cinjarevic
2014; Seo ve Yun 2015; Sanchez-Caiiizares ve Castillo-Canalejo 2015; Bjork ve
Kauppinen-Rdisdnen 2016). Lee’nin (2002: 221-222) belirtigi iizere bu
calismalarda, inanclar, tutumlar ve bilgi gibi terimlerin sik¢ca kullanilmasi imaj

caligmalarindaki bilissel boyutun baskinliginin dolayli olarak bir gostergesidir.

Biligsel imaji Karim ve Chi (2010) mutfak ve yemek, yemek ve restoran, yiyecek
ile ilgili faaliyetler olarak {i¢ boyutta siniflandirmaktadir. Kim vd., (2012) bilissel
boyutu on iki ifade ile li¢ boyutta 6lgmektedir. Bu boyutlar saglikli menti, yemek
kiiltiirdi, ¢esitlilik ve uyumdur. PeStek and Cinjarevic (2014) ise biligsel imaji ti¢
boyutta (turizm altyapisi, ortam, dogal imkanlar, hayat tarzi) on bir ifade ile
incelemistir Bunlar benzersizlik ve kiiltiirel miras, kalite ve fiyat, besin degeri ve
saglik olarak belirtilmistir. Bilissel yiyecek imajinin, en kapsamli 6l¢glimii Lai vd.
(2017; 2019) tarafindan kavramsallastirnlmistir. Lai vd., (2017; 2020) bilissel
yiyecek imajin1 yer ve cografi cevre, yemek ve mutfak kiiltiirli, yemek ve insanlar,
yemek kalitesi, yemek mekanlari/restoranlar ve yiyecek faaliyetleri olmak iizere

alt1 boyutlu bir yap1 olarak ele almigtir.
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2.3.1.2. Duygusal imaj

Duygusal yiyecek imaj1, genellikle sembolik ve deneyimsel degerleri igermektedir.
Sembolik degerler turistlerin yemegin sosyallestirme iglevlerinden elde ettigi
faydalar1 kapsamaktadir. Deneyimsel degerler ise, yiyecek tiikketimiyle iligkili olan
duygular ile ilgilidir (Lai vd., 2017: 7). Duygusal yiyecek imaji, destinasyon
mutfagimin ve yiyeceklerinin soyut yonleri ile iligkilidir. Turistlerin destinasyon
secimlerinde ve karar verme siirecinde duygusal imaj bilissel algilara bagl olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Beerli ve Martin, 2004).

Yiyecek imajimn1 Olgmeye calisan arastirmacilar, genellikle yiyecek imajinin
duygusal imaj yoniinii ihmal etmistir. Alinyazinda sinirli sayida arastirma yiyecek
imajinin duygusal bilesen yontinii ele almigtir (PeStek ve Cinjarevic, 2014; Seo ve
Yun 2015; Lai vd., 2020). Pestek ve Cinjarevic (2014) yiyecek imajinin duygusal
bilesenini aciklamaya calisan ilk yazarlar arasindadir. Destinasyonun duygusal
algis1 heyecan verici, canlandirici, hos, rahatlatici olmak {tizere dort ifadeyle
Ol¢iilmektedir. Ayn1 zamanda bu calismada duygusal imajin yiyecek imajinin
degerlendirmesinde en etkili yapilardan biri oldugu savunulmustur (Pestek ve
Cinjarevic, 2014). Seo ve Yun (2015), turistlerin bir destinasyonda yasadiklari
olumlu yemek deneyimlerinin tatmin, zevk veya keyif duygulariyla iliskilendirme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu bulmustur. Lai vd., (2020: 17) duygusal imajin
ziyaret etme niyeti lizerinde 6dnemli bir etkisinin oldugu ancak bu etkinin bilissel
imaj kadar gii¢lii olmadigin1 belirtmistir. Bununla birlikte, bu caligmalarin hepsi
duygusal imajin deneyimsel yonlerini degerlendirmistir ancak sembolik degerini

dikkate almamuistir.

2.3.1.3. Davramgsal imaj

Davranigsal 6ge, imaj bilesenlerinin son 6gesi olup, belirli bir zaman araliginda bir
destinasyonu ziyaret etme niyetini ve ihtimalini ifade etmektedir (Pike ve Ryan,
2004: 339). Insanlarin belirli imaj nesnelerine yonelik sergiledikleri eylemlerden
olugmasi sebebiyle davranigsal imaj olarak adlandirilmistir (Gartner, 1994: 196).
Biligsel ve duygusal imajdan etkilenen davranigsal imaj bir destinasyonun se¢im

olasiligini ifade etmektedir (Lai vd., 2017: 8).
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Yiyecek imaji calismalarinda bir¢ok arastirmaci tarafindan davranig boyutu
incelenmistir. Bu ¢aligmalar tipik olarak turistlerin davraniglarini degerlendirmistir.
Yiyecek imaji ile ilgili yapilan ¢alismalarda bir yemek destinasyonunu (yeniden)
ziyaret etme niyeti (Karim ve Chi, 2010; Kim vd., 2012; Lertputtarak, 2012),
turistlerin yemek deneyimlerinden memnuniyeti (Kivela ve Crotts, 2006; Sims,
2009; Pestek ve Cinjarevic, 2014; Sanchez- Canizares ve Castillo-Canalejo, 2015)
ve mutfak deneyimlerinin kalitesi algis1 (Kivela ve Crotts, 2006; Bjork ve
Kauppinen- Riisdnen, 2016) tizerine odaklanmistir. Bu ¢alismalarda davranissal
imaj bir¢ok arastirmaci tarafindan niyetle es anlamli olarak goriilmiistiir. Bunun
nedeni, imaj ve davranigsal niyet arasinda kavramsal bir ayrim yapmanin
zorlugundan kaynaklanmaktadir (Lee, 2002: 26). Fakat alanyazinda davranigsal
imaj ve niyetlerin farkli yapilar olduguna dair kanitlar bulunmaktadir (Perugini ve
Bagozzi, 2004: 82; Stylos vd., 2016:42). Davranigsal imaj, imajin ayirt edici bir
bileseni olarak goriilmesine karsilik turizm alaninda sadece birka¢ arastirmaci
kavramsal olarak ya da ampirik olarak bu 6geyle ilgili calisma yapmustir (Lai vd.,

2017; 2020; Yasami vd., 2020).
2.3.2. Yiyecek Imajina Yonelik Alanyazin

Turizm alanyazininda yiyecek imaj1 kavraminin arastirilmasina yonelik ¢abalar son
zamanlarda giderek artmistir. Alanyazinda yiyecek imaji1 iki farkli bakis acisiyla
incelemektedir. Bunlardan ilki turistlerin bir yerin mutfak kiiltiiriine iliskin
inanglar1 ve algilamalar1 ve destinasyona yonelik olan tutumlar1 {izerine
odaklanmaktadir (Kivela ve Crots, 2006; Karim ve Chi, 2010; Chang vd., 2011;
Kim vd., 2012; Lertputtarak, 2012; Pestek ve Cinjarevic, 2014; Sanchez-Canizares
ve Castillo-Canalejo, 2015; Seo ve Yun, 2015; Bjork ve Kauppinen-Réisédnen 2016;
Tsai ve Wang, 2017). Burada turistler tarafindan algilanan yiyecek imaji
aciklanmaktadir. Algilanan yiyecek imajint degerlendirmek amaciyla turistlere bir
destinasyonun yiyecekleri ve mutfagina iliskin algiladiklar1 6zellikleri, mutfak ve
yemek kiiltiirtine yonelik hisleri ve o destinasyon ziyaretinden olan hosnutluklarini
ifade etmeleri istenmektedir. Bu kapsamda alanyazinda arastirmacilar ¢ogunlukla
turistlerin yiyecek imaj1 algisin1 (Chang ve Mak, 2010; Seo ve Yun, 2015), yiyecek
imaj1 ve ziyaret etme niyeti (Karim ve Chi, 2010), davranigsal niyetleri (tavsiye ve
yeniden ziyaret gibi) (Karim vd., 2009; Kim, vd., 2012; Lertputtarak, 2012; Chi
vd., 2013; Choe ve Kim, 2018; Eren, 2019; Toudert ve Rabago 2019; Rousta ve
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Jamshidi, 2020; Lai, vd., 2020), yiyecek memnuniyeti (Ling vd., 2010; Pestek ve
Cinjarevic, 2014) arasindaki iligkiyi arastirirken, bazilar1 da yiyecek imaji ve
yiyecek tercihleri ve tiikketim egilimleri {izerindeki etkisini incelemistir (Seo vd.,

2013; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019).

Bir digeri ise destinasyonlar tarafindan bilgi kaynaklari ve medya ile yayilmak
istenen yansitilan yiyecek imajima odaklanmaktadir (Frochot, 2003; Che, 2006;
Tellstrom vd., 2006; Smith ve Xiao, 2008; Lin, 2009; Sims, 2009; Lee ve Arcodia,
2011; Lin vd., 2011; Blichfeldt ve Halkier, 2013). Yansitilan imaj “ziyaretcilerin
tizerinde diisiinmeleri i¢in o yer ile ilgi olarak sunulan fikir ve izlenimlerdir”
seklinde tanimlanmaktadir (Bramwell ve Rawding, 1996: 202). Yansitilan yiyecek
imaj konusundaki ¢aligmalar genellikle kullanilan bilgi kaynaklari, medyalar ve
web lizerinden yayilan fikir ve bilgilerin igerik analiziyle degerlendirilmesi
seklinde olmaktadir. Bu tlir ¢aligmalar, yemek kitaplart (Brownlie vd., 2005),
turizm brosiirleri (Frochot, 2003) ve akademik belgeler (Horng ve Tsai, 2012) gibi
basili materyaller ve internet araciligiyla sunulan c¢evrimici yiyecek imajina

odaklanmaktadir (Horng ve Tsai, 2010; Lin, 2006).

S6z konusu bu kavramsal ¢alismalar, turizmde yiyecek imaji konusunun teorik
temellerinin agiklanmasi amaciyla yiyecek turizminde imaj konusuna odaklanan
ampirik arastirmalar i¢in kapsamli ve sistematik bir sekilde alanyazin taramasi
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda alanyazin taramasi Social Sciences Citation
Indeksi (SSCI) ve soz konusu indeksin “agirlama, bos zaman, spor ve turizm”
(hospitality, leisure, sport and tourism) kategorisinde taranan dergilerle
simirlandirilmigtir. Bu tarama sonucunda yiyecek imajina iliskin ¢aligmalar
Ozetlenmis ve Tablo 2.3°te sunulmustur. Tabloda da goriilecegi iizere, son yillarda

yiyecek imajina yonelik yapilan arastirmalar dnemli bir artis gostermistir.
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Uygulama

Yazar(lar) ve Y1l Arastirmanin Amaci Yeri Orneklem Temel Sonug(lar)

Frochot (2003) Fransa’nin bolgesel turizm brosiirlerinde Fransa - Fransa’nin {irlinlerinin/yemeklerinin ve ¢ig/dogal iriinlerin
kullanilan yiyecek gorsellerinin igerik tanitim materyallerinde baskin oldugunu, ardindan sarap ve
analizi gergeklestirmek lizim baglar1 goriintiilerinin  geldigini  gdstermektedir.

Goriintiiler arasinda gida fireticileri, sefler, restoranlar ve
diger tarafta insanlarin varliginin yeterince temsil edilmedigi
sonucuna ulagilmistir.

Karim ve Chi Ug farkli destinasyonun yiyecek imaj, ftalya'nin en olumlu yiyecek imajia sahip oldugu ve yiyecek

(2010) bilgi kaynaklar1 ve ziyaret niyetleri - 284 imaj1 ile ziyaret niyetleri arasinda olumlu bir iligkinin oldugu
arasindaki iligkiyi incelemek sonucuna ulagilmistir.

Giiney Kore'yi ziyaret eden yabanci Ye_rel }_/iyeceklerle _daha fazla deneyime sahip yaban_m
turistler arasinda asinalism vivecek ima turistlerin, yerel yiyeceklerle daha az deneyime sahip

Seo vd., (2013) FImatiginy y“ Ay Kore 295 turistlere gore yerel yiyeceklere iliskin daha olumlu duygusal
ve davramigsal niyetler {izerindeki . oL . . T

L ve biligsel bir imaja ve yerel yiyecekleri tiiketme niyetine
etkisini incelemek .
sahip olduklari sonucuna ulasilmustir.
Turistlerin  Bosna-Hersek'teki tatilleri Yiyecek imajimnin yiyecek kalitesi ve fiyati, yiyecek ve
y sirasinda yerel yiyecek imaji ve yemek yiyeceklerin duygusal imaji, yiyecek benzersizligi ve kiiltiirel

Pestek ve . . Bosna g . - .

. . ., deneyimlerinden duyduklari 402 deger boyutunun, yemek deneyimiyle ilgili genel turist

Cinjarevi¢ (2014) ) : R Hersek o R g )
memnuniyetleri  arasindaki  iliskiyi memnuniyetine 6nemli Ol¢lide katkida bulundugunu tespit
incelemek edilmistir.

Seo ve Yun (2015)  degerlendirmek igin kapsamlt bir dlgek  Kore 380 8 sericlisl, 8 g iga faycatarl, ¥

gelistirmek

benzersiz mutfak sanatlart olmak iizere bes boyutu igeren
Olcek gelistirilmistir.

Tablo 2.3. Yiyecek imajina iliskin alanyazin
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Uygulama

Yazar(lar) ve YII  Arastirmanin Amaci Yeri Orneklem Temel Sonuc(lar)
_ O cyimedWlcscr, Sk ufP ve Del?eyimsel degerin, ti'iket.ici yatirim  getirisinin (CROI)
Tsai ve Wang . o ol destinasyonun yiyecek imajimi olumlu anlamda etkiledigi
davranigsal niyetler arasindaki iligkileri Tayvan 360 . .. . .
(2017) . sonucuna ulasilmistir. Yiyecek imajinin, davranigsal niyetleri
incelemek o I S e e
onemli olgiide etkiledigi tespit edilmistir.
Turistleri 1 i k  tiiketi o . . .. . .
. ufls er‘m yere ylyece ) u.e m Turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerlerinin, turistlerin yerel
Choe ve Kim degerleri, tutum, yiyecek imaji ve . 1 . .
. . . ...... . HongKong 875 yemeklere yonelik tutumlarini, yiyecek imajini ve davranigsal
(2018) davranigsal niyetleri arasindaki iligkileri . R . < R .
. niyetlerini etkili bir sekilde agikladigini gostermektedir.
incelemek
Deger-tutum-davranis modeline yiyecek
imajinin  degiskenini  dahil ederek Destinasyonun yiyecek imajmnin, tutum ve satin alma
Chen ve Peng ) ) . . . SR .. . 3 .
(2018) turistlerin ~ seyahat  ederken  liiks Tayvan 361 niyetleri arasindaki iliskide diizenleyici rol oynadigi tespit
restoranlarda yemek yeme niyetlerini edilmistir.
incelemek
Avustralya’nin yiyecek imajin1 ifade
- dizi ileill bilissel imai "
eden bir dizi ilgili biligsel imajt teori Destinasyon ¢ekiciligi olarak yemek ve mutfagin nasil
olarak tanimlamak ve buna karsihik, tanitildigr ve destinasyondaki i¢ paydaslarin bunlar1 nasil
. . . . \ u
Lai vd., (2018) yiyecek destinasyonlarinin bir yiyecek Avustralya 18 £ 4 & payeas

ve sarap destinasyonu olarak imajini
daha iyi iletmesine yardimci olacak
hususlari incelemek

algiladig1 arasindaki belirli uyumlar1 ve uyumsuzluklari tespit
edilmistir.

Tablo 2.3. (devam) Yiyecek imajina iliskin alanyazin
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Uygulama

Yazar(lar) ve Y1l Arastirmanin Amaci Yeri Orneklem Temel Sonug(lar)
Yiyecek imaji boyutlarn cekicilik, lezzet profili, asinalik,
Chang ve Mak Yiyecek  imajinin  gdze  carpan pisirme yontemi ve malzemeler, ayirt edicilik, uygunluk ve
e 4 . Tayvan 50 3 . . . .
(2018) ozelliklerini ve boyutlarini incelemek fiyat ve saglik ve gilivenlik olmak iizere yedi kategoride
siiflandirilmistir.
Restoran hizmeti, yemek tadi, saglik ve hijyen, cesitlilik ve
. Yiyecek imaji boyutlarin1 ve bunlarin yeme aligkanliklart ve benzersiz kiiltiirel deneyim olmak
Promsivapallop ve L . i . L -
Kannaovakun Phuket, Tayland'1 ziyaret eden Cinli ve Tayland 411 lizere bes yiyecek imaj1 faktoriinii ortaya koymaktadir. Bu
(2019) Avustralyali turistlerin yiyecek tercihi ve yiyecek imaj1 faktorlerinin Avustralyali turistlerin algilarinin
titketimi lizerindeki etkilerini incelemek Cinli turistlerden algilarindan daha olumlu oldugu sonucuna
ulagilmustir.
izleyicilerin belgeseli yorumlarken hem sinematik hem de
Belgesel ve yemek kiiltiir temali TV tufistik. -tiiket-imle me.sgul. oldugu. SOl’lllCl.lna ulagllml.siur.
. . . Giivenilir yiyecek imajinin bir destinasyonu diger
programlarinin  turistlerin  yiyecek . . L .
Xu vd., (2020) .. N Cin 15 destinasyonlardan ayiran algisal imajlar olugturma siirecine
imajlarina nasil katkida bulundugunu . S -
incelemek yardimet oldugu ve bu da bazi durumlarda izleyicilere ilgili
destinasyonlar1 veya lokasyonlari gercekten ziyaret etme
konusunda etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Yiyecek imajinin bilissel ve duygusal Tiirkiye’yi ziyaret eden uluslararasi turistlerin algiladiklar
Goriir ve Glizeller  imaj bileseni cercevesinde Tirkiye 495 yiyecek imajim biligsel ve duygusal imaj bilesenleri altinda

(2020)

degerlendirmek i¢in gegerli ve giivenilir
bir 6lgek gelistirmek

degerlendirmek i¢in iki alt boyuttan olusan giivenilir ve
gecerli bir dlgek gelistirilmigtir.

Tablo 2.3. (devam) Yiyecek imajina iliskin alanyazin
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Uygulama

Yazar(lar) ve YII  Arastirmanin Amaci Yeri Orneklem Temel Sonug(lar)

Yiyecek imaji unsurlari incelendiginde, Gaziantep'in hem
UNESCO gastronomi sehri iiyesi yaratici bir sehir hem de gastronomi turizmi i¢in ayirt edici bir

Yilmaz vd., (2020) olan Gaziantep'in yiyecek imajini Tiirkiye 10 destinasyon oldugu sonucuna ulasilmigtir. Arastirma
incelemek bulgularina gore, yiyecek dgelerinin her biri yaratici sehirler

agimin ortak hedeflerine hizmet etmektedir.

Vuksanovi¢ ve Yerel yiyecek imajmin, turistik Sirbistan 891 Kiltiirel miras, gida kalitesi, fiyat, beslenme ve saglik

Bajrami (2020) cekicilikler  tizerindeki  roliinii yararlarinin yerel Yyiyecek imajin1 etkiledigi sonucuna
incelemek ulagilmustir.

Lai vd., (2020) Biligsel ve duygusal yiyecek imaji Cin 500 Biligsel yiyecek imajmnin bigimlendirici bir yap1 oldugunu,
bilesenlerinin  davranigsal niyet biligsel yiyecek imajin davranigsal niyetin giiglii bir
izerindeki etkisini incelemek yordayicist oldugunu sonucuna ulagtlmisgtir.

.. Ziyaret¢i olmayanlarin bir destinasyonun kiiltiirel ve ¢evresel
Misir't hig ziyaret etmeyen veya e N . . .
. ozelliklerine gore yiyecek imajimni olusturduklarini tespit

Misir  yemeklerini  denemeyen . .. . . . o

Mohamed vd., (2021) . . . Amerika 28 etmistir.  Ayrica, ziyaret¢i olmayanlarin yiyecek imajlarini
Amerikalilarin yiyecek imajlarini . . . . .
belirlemek kismen kendi iilkelerindeki yemek deneyimlerinden ve ziyaret

ettikleri yerlerden tiirettiklerini sonucuna ulasilmistir.

Tablo 2.3. (devam) Yiyecek imajina iliskin alanyazin
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2.4. Sadakat

Sadakat kavrami, ilk olarak 1923'te Copeland'in (1923) “marka 1srar1” {izerine
yaptig1 calismayla incelenmistir. Zamanla isletme ve turizm alanlarinda sik
arastirilan kavramlardan biri haline gelmistir. Sadakat kavraminin pazarlama ve
turizm literatiirlinde 6nemli glic ve basaranin gostergelerinden biri oldugunun
anlasilmasi (Reichheld ve Teal, 1996; Yoon ve Uysal, 2005) arastirmacilart ve
uygulayicilart bu kavrami incelemeye yoOnlendirmistir. Son otuz yilda tiiketici
sadakati kavrami turizm iirlinlerine, destinasyonlara ve bos zaman/rekreasyon
faaliyetlerine uyarlanmistir (Selin vd., 1988; Backman ve Crompton, 1991;
Pritchard ve Howard, 1997; Iwasaki ve Havitz, 1998; Baloglu, 2001). Turizm
alanyazininda sadakate yoOnelik caligmalar ¢ogunlukla pazarlama yaklasimlar
tarafindan sekillendirilmektedir (Riley vd., 2001: 23). Bu bakimdan sadakat
kavrami bazi arastirmacilar tarafindan davranigsal agidan ele alinirken bazilar
tarafindan tutumsal agidan ele alinmistir. Ayn1 zamanda bazi arastirmacilar ise bu
iki yaklasimin birlikte ele alinmasinin gerektigini ve turizmde sadakatin hem
tutumsal hem de davranissal agidan degerlendirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir

(Chen ve Giirsoy, 2001: 84; Dimitriades, 2006: 785).

Turizmde sadakat ile ilgili alanyazinda yapilan kavramsallastirmalar Tablo 2.4’te
sunularak aragtirmacilarin yaklasimlar1 agiklanmistir. Sadakat kavramina yonelik
yapilan ilk kavramsallastirmalar, cogunlukla davranigsal yaklasima dayanmaktadir
(Oppermann, 1999: 52). Davranigsal yaklasim, turistlerin, duygu, diisiince ve
tutumlarim1 dikkate almadan sadece ziyaret etme davramisina odaklanmaktadir.
Davranigsal sadakat, bir turistin belirli bir iirlin veya hizmeti begenme gibi
davraniglarin1 ve geri satin alma niyetini ifade etmektedir. Davranigsal yaklagimin
benimsendigi kavramsallastirmalarda sadakat; turistlerin ger¢ek davranislarina
veya davranislarinin sonuglarina dayanir ve boylece tekrar ziyaret etme olasiligini
yansitir. Turizmde sadakat ile ilgili arastirmalar daha ¢ok davranigsal yaklasimla
ele alinmig olup turistlerin ne diisiindiigiine ya da hissettigine bakilmaksizin,
turistlerin tekrar ziyaret etme davranislarina odaklanilmistir. Bu yaklagimin
genellikle sadakati etkileyen onceden ortaya c¢ikan faktorleri agiklamakta yetersiz
oldugu belirtilmistir (Yoon ve Uysal, 2005). Davranigsal yaklagimin kavramsal
dayanaklar1 sadece davranis faktoriine odaklandigindan dolay1 sadakati olusturan

nedenleri tek basina agiklamak i¢in yeterli goriilmemektedir.
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Referans

Tanmim

Backman ve Crompton (1991: 2)

“Mevcut eglence hizmetlerine katilma ve bunlara katilma egilimine adanmis davranislar”

Shoemaker ve Lewis (1999: 349)

“Miisterilerin bir yere donme olasiligr ve bu miisterilerin kurulusta bir ortak olarak davranma istekliligi (6r. o
bolgedeyken daha fazla harcama yapma istegi)”

Opperman, (2000: 81)

“Turistlerin yeniden ziyaret etme niyeti ve bagkalarina onerileri”

Chen ve Giirsoy (2001: 79)

“Turistlerin destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer olarak gérmesi”

Yoon ve Uysal (2005: 48)

“Turistlerin yeniden ziyaretleri, arkadaglar1 veya akrabalar1 gibi diger potansiyel turistlere seyahat destinasyonlarini
yeniden Onermeleri”

Valle vd., (2006: 26)

“Turistlerin belli bir yere giderek orada yasadig1 deneyimlerden memnun kalmasi sonucu yeniden ziyaret etme istegi”

Chi ve Qu, (2008: 624)

“Bir bireyin bir destinasyonu yeniden ziyaret etme (yani davranigsal) veya tavsiye etme (yani tutumsal) olasilig1”

Chen ve Chen (2010: 31)

“Turizm alaninda sadakat cogunlukla davramigsal ve tutumsal yaklasimlarin bir arada ele alinmasiyla,
destinasyonu/isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetinden ve tavsiye etme niyetinden olusan davranigsal niyetlerin
karsilig1”

Mohamad vd., (2011: 169)

“Turistlerin tekrar tercih ettigi ve bagkalarina olumlu tavsiyelerde bulundugu davranis”

Choi ve Cai, (2012: 45)

“Destinasyon pazarlamasi ¢alismalarinda genel olarak imaj, algilanan deger ve memnuniyetin gelistirilmesini igeren
destinasyona dair deneyimlerin tutumsal ve davranigsal sonuglarini agiklamak amaciyla kullanilan bir kavram”

Martin vd., (2013: 327)

“Turistin sahip oldugu bilgi ile birlikte, uzun bir siire boyunca ve kararl bir sekilde destinasyona olan baglilig1”

Lee ve Hsu, (2013: 20).

“Turistlerin turizm tecriibelerinden etkilenen gelecekteki davranissal niyetleri”

Shahijan vd., (2018: 2306)

“Yeniden ziyaret niyeti, bir turistin gelecekte belirli bir destinasyonu yeniden ziyaret etme istegi”

Chen vd., (2020: 3)

“Destinasyon bagliligi, yeniden ziyaret ve tavsiye niyetleri”

Tablo 2.4. Sadakate yonelik yapilan tanimlar
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Sadakatin kavramsallagtirilmasina ve incelenmesine yonelik yaklagimlardan digeri ise
tutumsal yaklagimdir. Bu yaklasim, turistlerin psikolojik ve duygusal durumlarina
odaklanmaktadir. Cogunlukla turistlerin belirli bir destinasyonu potansiyel turistlere
tavsiye etme niyeti ile iliskilidir (Zhang, vd., 2014; Bhat ve Darzi, 2018; Suhartanto
vd., 2018a; Cossio-Silva vd., 2019). Turzim alanyazininda, sadakati anlamak ve
6l¢mek icin tutumsal yaklasim en sik kullanilan yaklasimlardandir (Yoon ve Uysal,
2005; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Alcaniz vd., 2009). Tutumsal yaklasim
turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetlerini Onceki seyahat
deneyimlerine bagli olarak yansitan bir perspektif igermektedir (Oppermann, 2000;
Chi ve Qu, 2008). Bazi arastirmacilar tarafindan hem davranigsal hem de duygusal
bagliliktan olusan tutumsal sadakatin, turizm arastirmalarimin ana odagi olmasi

gerektigi savunulmaktadir (Schall, 2003; Chen vd., 2020).

Bilesik yaklagim davranigsal ve tutumsal yaklagimlarin bir biitiinlesmesidir. Bilesik
yaklagimi benimseyen Chi ve Qu, (2008), sadakati bir bireyin destinasyonu yeniden
ziyaret etme (yani davranigsal) veya tavsiye etme (yani tutumsal) olasiligi olarak
tanimlamaktadir. Bu yaklasim sadakati degerlendirmek i¢in davranigsal ve tutumsal
yaklasimlart birlikte ele almaktadir. Bununla birlikte, bazi arastirmacilar tarafindan
davranigsal veya tutumsal sadakat yaklagiminin, sadakati dogru sekilde
yansitmayabilecegi (Chen ve Gursoy, 2001) ve ikisinin kombinasyonu olan bu bilesik
yaklasimin sadakati dogru ve kapsamli bir sekilde degerlendirdigi diisiiniilmektedir

(Oppermann, 2000; Bigné vd., 2001; Yoon ve Uysal, 2005; Chi ve Qu, 2008).

Son olarak Oliver (1999: 35-36) ise tiiketicilerin biligsel, duygusal, tutumsal asamalar1
izleyerek bir iiriine ya da hizmete yonelik sadakat gelistirdigini belirtmistir. Her bir
asamada tiiketicilerin giderek daha sadik oldugunu ifade etmistir. Oliver’in (1999: 35-
36) yaklagimina gére bu asamalar; (1) rekabet eden markalar arasinda bir tercih
(inanglar/bilig), (2) iriine karsi duygusal bir tercih (tutum) ve (3) alternatiflerle
karsilastirildiginda satin almak ic¢in daha yiiksek bir niyet (davranigsal niyet) olarak
siralanmigtir. Oliver’a (1999) gore tam anlamiyla sadakatin ortaya ¢ikmasi igin
biligsel, duygusal, tutumsal asamalardan sonra eylemsellik asamasinin izlemesi
gereklidir. Bu bakis acisina gore tiiketiciler, once bilissel asamada, daha sonra da
duygusal bir bigimde sadik olurlar ardindan bu asamalar1 tutum evresi (davranigsal

niyet) takip eder ve sonunda tiiketiciler eylem yoluyla sadakat gosterirler (Oliver,
1999: 35-36).
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Destinasyonlar icin sadik turistler, hizmet agisindan uygun maliyetli, yliksek karl,
agizdan agiza olumlu sozlerin kaynagi, rekabete karsi koruma sergilemesi ve diisiik
fiyat hassasiyetine sahiptir (Croes vd., 2010: 120). Bunan dolay1 sadakat karlilik, uzun
vadeli basar1 ve rekabet edebilirlik agisindan oldukca onemli goriilmektedir (Anton
vd., 2017). Destinasyonlarin ¢ok zorlu rekabetle karsi karsiya olmasindan dolay1
turistlerin neden bir destinasyona sadik oldugunu ve sadakatlerini neyin belirledigini
ogrenmek oldukc¢a Onemlidir. Ciinkii destinasyonlar i¢in yeni bir miisteri ya da
ziyaretci edinmek, varolan bir miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha fazla maliyetlidir
(Chi ve Qu, 2008; Yolal vd., 2017). Bu nedenle, miisteri iliskilerini yonetmek ve
sadakatini artirmak herhangi bir kurulus ve destinasyon i¢in stratejik 6neme sahip bir

konu olmustur.

Turizm alanyazininda sadakate yonelik yapilan 6nceki caligmalar, sadakati 6lgerken
davranigsal veya tutumsal yaklagim iizerine odaklanmistir. Ancak bu yaklasimlarin
sadakatin yapisin1 tam anlamiyla 6lgmekte sinirli kalabilecegi belirtilmistir. Bu
bakimdan Yoon ve Uysal’in (2005) belirttigi lizere davranigsal ve tutumsal sadakat
Olciitlerinin  biitiinlesik kullanimi, sadakatin daha iyi Olglilebilmesi noktasinda
onemlidir. Bundan dolay1 bu ¢alismada da davranigsal ve tutumsal sadakat 6l¢iitlerinin

biitiinlesik kullanim1 esas alinmustir.
2.4.1. Sadakate Yonelik Alanyazin

Turizm alanyazininda sadakat kavraminin arastirilmasina yonelik c¢abalar son
zamanlarda giderek artmustir. Turistlerin sadakat olusumunda memnuniyetin (Bigné
vd., 2001; Yoon ve Uysal 2005; Gallarza ve Saura 2006; Chi ve Qu, 2008; Neal ve
Giirsoy, 2008; Kim vd., 2009b; Chi, 2012; Forgas-Coll vd., 2012; Anton, vd., 2017,
Tu vd., 2017; Su vd., 2017; Suhartanto vd., 2018b; Chen ve Huang, 2019; Joo vd.,
2020) en 6nemli Onciillerinden biri oldugu bir¢ok calismada belirtilmistir. Sadakatin
onciilleri olarak ayrica; destinasyon imaji (Hernandez-Lobato vd., 2006; Chi, 2011;
Prayag ve Ryan, 2012; Tu vd., 2017; Yasami vd., 2020), algilanan deger (Sun vd.,
2013; Ansi ve Han 2019; Mulyana ve Ayuni, 2019;) destinasyonda sunulan hizmet
kalitesinin algilanigi (Chi, 2012; Kim vd., 2013; Zhang vd., 2019), turist deneyimi ve
motivasyonu (Yoon ve Uysal, 2005; Lee ve Hsu, 2013; Lacap, 2019), aidiyet (Di-
Clemente vd., 2019; Patwardhan vd., 2020) siklikla incelenmektedir.

S6z konusu bu kavramsal ¢alismalar, turizmde sadakat konusunun teorik temellerini

aciklamasi agisindan faydalidir. Ancak 6zellikle yiyecek turizminde sadakat ile ilgili
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yapilan dnceki ampirik arastirmalarin incelenmesi, ulasilan somut bilgi birikiminin
anlasilmas1 agisindan son derece 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, yiyecek
turizminde sadakat konusuna odaklanan ampirik arastirmalar1 tespit etmek ve
incelemek amaciyla, kapsamli ve sistematik bir alanyazin taramasi gergeklestirilmistir.
Bu kapsamda alanyazin taramasi Social Sciences Citation indeksi (SSCI) ve soz
konusu indeksin Agirlama, Bos Zaman, Spor ve Turizm (Hospitality, Leisure, Sport
and Tourism) kategorisinde taranan dergilerle smirlandirilmistir. Bu tarama
sonucunda yiyecek turizminde sadakate iliskin ¢alismalar 6zetlenmis ve Tablo 2.5’te

sunulmustur.
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Uygulama

Yazar(lar) ve Y1l Arastirmanin Amaci Yeri Orneklem Temel Sonug(lar)
Yiyecek festivaline katilan ziyaretcilerin Gida neofobisinin memnuniyet ve sadakat iizerinde olumsuz
Kim vd., (2010a) yiyecekle ilgili  kisilik  ozellikleri, Gliney 335 bir etkisi oldugu, gida katiliminin sadakat ile pozitif bir iliskisi
N memnuniyeti ve sadakati arasindaki Kore oldugu, memnuniyet ve sadakatin anlamli bir pozitif iliski
iligkileri incelemek gosterdigi tespit edilmistir.
Yiyecek festivaline katilan ziyaretgilerin
festival deneyimlerini degerlendirmeleri Festival memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki
Lee, vd., (2012) ile ev sahibi destinasyona sadakatleri Teksas 579 iliskide destinasyon bagliliginin  aracilik  ettigi tespit
arasindaki iliskide destinasyon edilmistir.
bagliliginin aracilik roliinii incelemek
Yiyecek festivaline katilan ziyaretgilerin Festival kalitesi, duygu ve festival imajmin festival
festival kalite boyutlari, festival kalitesi, . memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi, dolayisiyla festival
Wong vd., (2015) duygu, festival imaji, memnuniyeti ve Cin 454 kalitesi ile birlikte festival sadakatini de olumlu yonde
sadakati arasindaki iligkileri incelemek etkiledigi tespit edilmistir.
Algilanan hedonik degerin, ziyaretgilerin sarabi siirekli satin
Sarap turistlerinin genel memnuniyet ve alma, c¢evresindeki insanlara tavsiye etme ve/veya tekrar
sadakat niyetlerini tahmin etmede ziyaret etme gibi sadakat niyetlerini tahmin etmede 6nemli rol
Chen vd., (2016) hedonik ve faydaci aligveris degerinin ~ Avustralya 450 oynadigr gorillmustir. Algilanan faydaci degerin sarap

yani sira parasal deger algilarinin roliinii
incelemek

turistlerinin genel memnuniyeti iizerinde dnemli bir etkiye
sahip olmadig1 ancak turistlerin sadakat niyetleri iizerinde
dogrudan ve 6nemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2.5. Yiyecek turizminde sadakate odaklanan galismalar
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Uygulama

Yazar(lar) ve Y1l Arastirmanin Amaci Yeri Orneklem Temel Sonug(lar)
Gastronomik etkinliklerde turistlerin EBast'ronomlk deneylmler n des_tlnasym} fmajl ve Sadake.ltl
’ O mek JEYi origfifcstinasfieRy imai1 iizerinde ol.umlu b1'r c?tklye sahlpj oldugunu .go.stermektedlr.
Folgado-Ferninddg iizerindeki etkisinin ve bu etkinliklerin Ispanya 616 Gast.ronomlk etklnhkl.ere. .baghh‘k ] etkml‘ﬂ.( ’r.narkafl,
vd., (2017) hem destinasvon hem de etkinlik destinasyon markasi ve imaj1 ile pozitif olarak iligkili oldugu
sadakatine katk%larml incelemek tespit edilmistir. Bununla birlikte bu unsurlarin destinasyon
sadakati ile pozitif bir iligkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Gastronomik etkinliklere katilan Mutfak turistlerinin motivasyonunun hem mutfak deneyimini
Agyeiwaah vd., turistlerin ~ motivasyonu,  deneyimi, Tayland 300 hem d_e r_m?mnuniyeti olumh_l }{énde etki}edigi; mutfak turisti_
(2019) memnuniyeti ve sadakati arasindaki deneyiminin hem mutfak turisti memnuniyeti hem de sadakati
iligkileri incelemek ile pozitif iligkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Yerel  yiyecekleri  tiiketmenin  merkeziliginin  ve
Williamson ve Yerli eglence turistleri tarafindan yerel motivasyonunun yerli turistlerin deneyimsel sadakatini pozitif
Hassanli (2020) gida tiketimi baglaminda deneyimsel Avustralya 518 etkiledigini tespit edilmistir. Kiiltlirel motivasyonun,
sadakati incelemek deneyimsel sadakatin 6nemli bir yordayicisi oldugu sonucuna
ulastlmistir.
Yiyecek festivaline katilan ziyaretcilerin Yiyecek festivali katilimcilarinin yiyecek motivasyonlarinin
motivasyon, destinasyonun yiyecek ve festivalle ilgili 6n bilgilerinin, yiyecek destinasyonu
Yang vd., (2020) imaji, zaman baskisi, dnceki olay bilgisi Cin 522 imajin1 pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu
ve yiyecek destinasyonu sadakatini olumlu imaj, yiyecek destinasyonu sadakatini pozitif yonde
incelemek etkiledigi sonucuna ulasilmustir.
. . Algilanan benzerligin, bira turistlerinin memnuniyetini
Ellrriiﬂ:r(iir?kh VZl ]?llgialfdakh bgrlgl;}llﬁ(n dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Taylor vd., (2020) & ’ ABD 519 Turistlerin memnuniyeti arttik¢a butik bira markasina olan

memnuniyet, marka sadakati ve mekan
sadakatini incelemek

sadakatin ve daha sonra butik bira fabrikasinin bulundugu
yere olan sadakatin artacagi sonucuna ulagilmisgtir.

Tablo 2.5. (devam) Yiyecek turizminde sadakate odaklanan ¢alismalar
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2.5. Tiiketici Degeri

Tiiketicilerin neden belirli alternatifleri sectigini anlamak ve tanimlamak
pazarlamada onemli konulardan biri haline gelmistir. Bu amagla pazarlama
literatiirinde tiiketicilerin davranislarini anlamak amaciyla ¢esitli teoriler goz
oniinde bulundurulmustur (Fawcett, 1999; Hansen, 2005). Tiiketicilerin davranis ve
tercihlerini anlamak amaciyla gelistirilen bu teorilerin her biri farkli yollar
izlemistir. Yirminci yiizyilin sonlarima dogru tiiketici degerinin anlasilmasi ve
Olclilmesi onem kazanmaya baglamistir. Tiiketici degeri fikri o zamandan beri
kapsamli arastirma ilgisinin konusu olmustur (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonillo, 2007). Tiiketici degeri, kurulus veya sirketten ziyade tiiketici bakis agisini
degerlendirilen ve bu tiiketicilerin bir tirlin veya hizmete iliskin algilar ile ilgilenir
(Woodruff, 1997). Tiiketicilerin {iriin veya hizmete iligkin algiladiklar1 deger satin
alma niyetlerinin (Zeithaml, 1988; Kashyap ve Bojanic, 2000; Zeithaml ve Bitner,
2000), se¢cim davranislarinin (Sheth vd., 1991a; 1991b) ve memnuniyetlerinin
(Cronin vd., 2000) belirleyicisi olmustur. Bundan dolay1 tiiketicilerin deger algisini
O0lcmek amaciyla arastirmacilar farkli yaklasimlar benimsenmistir. Bu
yaklagimlardan biri olan tiiketim degerleri teorisi tiiketici degerinin anlagilmasi,
Olciilmesi amaciyla Sheth vd., (1991a; 1991b) tarafindan ¢ok boyutlu yaklasimla

ve daha genis ¢erceve ile kavramsallastirilmistir.

Bu ¢alismada tiiketici deger kavrami kapsaminda pazarlama literatiiriinde yer alan
tiketim degerleri teorisi ele alinmistir. Tiiketim degerleri kapsaminda “deger =
fayda” yaklagimi benimsenmektedir. Tiiketim nesneleri mal ve hizmetler, bos
zaman aktiviteleri, turizm iirlinleri ve yiyecekleri icermektedir. Bu c¢aligsmada, bir
tilketim nesnesi olarak yerel yiyeceklere odaklanilmistir. Sheth vd., (1991a; 1991b)
gore tiiketicilerin sahip olduklar1 degerler tiiketicilerin satin alma davranigini
etkilemektedir ve tiikketim degerleri ile ilgili asagida belirtilen tiikketim degerleri
teorisi gelistirilmistir.

2.5.1. Tiiketim Degerleri Teorisi

Tiiketici degeri kavrami daha genis bir teorik ¢ergevede Sheth vd., (1991a; 1991b)
tarafindan tamitilmistir. Bes boyutlu degerin tiiketicilerin se¢im davranislarini
etkiledigi ve tiiketici degeri yerine tiiketim degerleri teriminin kullandigi

gorlilmektedir. Sheth vd., (1991a: 159) gore tiikketim degerleri teorisi “tiiketicilerin

neden belirli bir iiriinii satin almayr veya almamayr (kullanmamay: veya

37



kullanmamay), tiiketicilerin neden bir iiriin tiriinii digerine tercih ettigini”
aciklayan tiikketim degerlerine odaklanmaktadir. Tiiketim degerleri, tiiketicilerin
belirli bir iirlin veya hizmeti nasil degerlendirdigini ve kullandiginm1 agiklayan bir
teoridir (Tse vd., 1988: 390; Xiao ve Kim, 2009: 612). Alternatifler arasindan se¢im
yapmak isteyen tiiketicinin, kendi tiiketim degerlerine uygun iirlin veya hizmeti
sectigi bilinmektedir. Bu durumda tiiketim degerleri iirlin veya hizmete iliskin

algilanan faydadir (Sheth vd., 1991b: 159).

Bu teoriye gore tiiketicinin deger algilamasi, kendi icerisinde farkli yapilara sahip
cesitli alt bilesenler ya da boyutlardan olusan ¢ok boyutlu bir model olarak
sunulmustur (Boksberger ve Melsen, 2011: 232). Gelistirilen diger siire¢ odakl
modeller tiiketicilerin {iriin satin alma davranisini, iirliin 6zelliklerini 6n planda
tutarak agiklamakta iken tiiketim degerleri teorisi, tiikketicinin satin alma kararinin

tiiketim degerlerinden etkilendigini savunmaktadir (Finch, 2006: 65-66).

Sheth vd., (1991a; 1991b) tarafindan tanimlanan tiiketim degerleri teorisi, tiikketici
degerine agiklamak amaciyla kullanilan en iyi yaklasimlardan birini sunmaktadir.
Bu teori tiiketici degeri kavramina cesitli katkilarindan dolay1r oldukca 6nemli
goriilmektedir. ilk olarak, tiiketim degerleri teorisi, tiikketici davranislarini uygun
sekilde aciklayan ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Ikincisi, Sheth vd., (1991a;
1991b) tarafindan Onerilen bes boyut farkli alanlarda test edilmis ve gecerli
olduklari dogrulanmstir. Ugiinciisii, satin alma éncesinde bir {iriin ve hizmet segme
veya satin alma sonrasinda bir iirlin ve hizmeti degerlendirme gibi ¢esitli
baglamlara uyarlanabilir (Sweeney ve Soutar, 2001; Albaum vd., 2002; Sadnchez-

Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007).

Farkli tliketim degerleri tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmekte ve motive
edebilmektedir. Ornegin bir otomobil sadece dis goriiniisii (sosyal deger) igin bir
tiketici tarafindan tercih ediliyorken, ayni otomobil yakit tasarrufundan
(fonksiyonel deger) dolay1 bir bagka tiiketici tarafindan tercih edilebilir (Pope,
1998: 125). Ayni zamanda tiiketicinin satin alma kararinda hem fonksiyonel deger
hem de sosyal deger etkili olabilir. Yapilan agiklamalardan da anlasilacag: {izere
tilkketicinin satin alma karar tek bir tiiketim degerinden etkilenebilecegi gibi birgok

degerin birlesiminden de etkilenebilmektedir.

Tiiketicilerin se¢imlerinin agiklanmasi ve tahmin edilmesinde yol gosterici olan bu

modelin ¢ tiir secim durumunda uygulanabilecegi ifade edilmistir. Bunlardan ilki
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tiketicilerin belirli bir iiriin veya hizmeti satin alma ya da satin almama
nedenlerinin belirlenmesidir. Ikincisi tiiketicilerin pazardaki belirli {iriin veya
hizmet tiirlerini diger iirlin veya hizmet tiirlerine tercih etme nedenlerinin
aciklanmas1 ve son olarak da tliketicilerin pazardaki belirli markalar1 diger
markalara tercih etme nedenlerinin belirlenmesinin s6z konusu oldugu durumlardir

(Sheth vd., 1991b: 150).

Sheth vd., (1991a; 1991b) tarafindan gelistirilen tiiketim degerleri teorisi, bireyler
ve endiistriyel kullanicilar agisindan farkli dayanikli ve dayaniksiz tiikketim mallari,
endiistriyel mallar ve hizmetler gibi iiriin kategorilerine uygulanmistir. Ayrica bu
teori ¢esitli durumlar1 genis kapsamda ele almasi sebebiyle pek ¢ok arastirma igin
dayanak noktast olmustur. Bu amacla alanyazinda, hedonik dijital eserler (Turel
vd., 2010; Aladwani, 2014), yesil tirlinler (Lin ve Huang, 2012; Biswas ve Roy,
2015; Mohd Suki ve Mohd Suki, 2015; Yildirim ve Candan, 2015; Gongalves vd.,
2016), organik yiyecekler (Bei ve Simpson, 1995; Finch, 2006; Rahnama, 2016;
Kushwah vd., 2019), akilli telefonlar (Andrews vd., 2012; Yeh vd., 2016), sosyal
ag topluluklart (Kaur vd., 2018), elektrikli araglar (Han vd., 2017), turizm tiriinleri
(Sanchez vd., 2006), saglik hizmetleri (Dodds vd., 2014), saglik turizmi (Hallem ve
Barth, 2011), macera turizmi (Williams ve Soutar, 2009) ve yerel yiyecekler (Choe
ve Kim, 2018; 2019, Rousta ve Jamshidi, 2020) gibi c¢alismalarda tiiketim degerleri

teorisinden faydalanilmaktadir.

Tiketim degerleri teorisi tiim tirlinleri ve hizmetleri cesitli durumlarda genis
kapsamda ele almasina ragmen dikkat edilmesi gereken baz1 hususlar
bulunmaktadir. Bu teorinin uygulanabilmesi i¢in sec¢imin tiiketici tarafindan
sistematik ve iradi bir bigimde yapilmasi gerekmektedir (Sheth vd., 1991b: 169).
Tiiketim degerleri teorisi tiiketiciler tarafindan rasgele ve tesadiifi olarak yapilan
secimleri kapsamamaktadir. Tiiketici yapacagi secimler lizerinde diislinmeye
degmeyecek kadar Onemsiz buldugu veya mevcut alternatifler arasinda fark
gormedigi durumlarda tesadiifi secimler yapabilir. Ancak bu teori tiiketicilerin
sistematik secimler yaptigt durumlarda uygulanmaktadir. Sistematik segimler
tiketicinin alternatifler arasindan deneyimlerine ve {iriinle ilgili bilgilerine
dayanarak bilingli bir sekilde yaptig1 secime dayanmaktadir. Tiiketim degerleri
teorisi, tiiketicilerin kendi iradeleri ile se¢im yaptiklar1 durumlarla sinirhidir.

Zorunlu olarak tercih yapilan durumlara teorinin uygulanmasi miimkiin
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olmamaktadir. Bazi durumlarda segimler, tiiketicinin kendisi disinda kisiler
tarafindan yapilmaktadir ve tiiketici bu duruma uymak zorunda kalabilir. Boyle

durumlarda tiiketim degerleri teorisinin uygulanmasi miimkiin olmamaktadir

(Sheth vd., 1991a: 13-14).
2.5.2. Tiiketim Degerlerinin Boyutlar:

Cesitli tiiketici davranist modellerindeki bilesenleri entegre eden ve tiiketici
seciminin ¢oklu tiiketim degerlerinin bir fonksiyonu oldugunu varsayan tiiketim
degerleri teorisi bes tiiketim degerinden olugsmaktadir (Sheth vd., 1991b; Sweeney
ve Soutar, 2001; Smith ve Colgate, 2007; Cheng vd., 2009). S6z konusu bu degerler
fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, yenilik degeri ve durumsal
degerdir (Sheth vd., 1991b). Belirtilen bu bes degerin olumlu tutum olusturdugu ve

satin alma davranislarini etkiledigi ileri stiriilmektedir.

Fonksiyonel Durumsallik Sosyal Deger

l

Tiiketim Degerleri |«

v

Duygusal Deger Epistemik Deger

Sekil 2.1. Tiiketim degerleri teorisi (Sheth vd., 1991b)

Sekil 2.1'de tiiketim degerleri teorisinin kavramsal modeli gosterilmektedir.
Tiiketim degerleri teorisine gore herhangi bir satin alma durumu bu degerlerin
hepsinden veya herhangi birinden etkilenebilir. Tiiketim degerleri teorisinin bes

tikketim degerine iligskin aciklamalara asagida yer verilmistir.
2.5.2.1. Fonksiyonel deger

Fonksiyonel deger, “iiriinlerin faydaci ya da fiziksel performansindan elde edilen
ve algilanan fayda” anlamina gelmektedir (Sheth vd., 1991b: 160). Tiiketim
degerleri teorisine gore fonksiyonel degerin, tiiketicilerin tercihlerinde birincil

etkiye sahip bir deger oldugu tahmin edilmektedir. Tiiketiciler tarafindan bu deger
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boyutu fliriin ve hizmetlerin tagimasi gereken Oncellikli bir ihtiya¢ olarak

goriilmektedir (Aaker, 1996: 95; Xiao ve Kim, 2009: 612).

Fonksiyonel deger kavramina dayali olarak tiiketime atfedilen faydaci degerleri,
yani “bir alternatifin fonksiyonel, faydaci veya fiziksel performans kapasitesinden
edinilen algilanan fayda” degerlerini tanimlamaktadir. Fonksiyonel deger iiriiniin
saglamligi, giivenirliligi, performansi, fiyat1 ve islevselligi ile ilgili 6zelliklerin
amacii yerine getirme yetenegi ile ilgilidir (Sheth vd., 1991b: 160). Tiiketici
sec¢imlerinin fonksiyonel deger dikkate alinarak yapildigi varsayiminin temelinde
Marshall ve Stigler tarafindan gelistirilen “ekonomik adam” ya da bir diger adiyla
ekonomik fayda yaklagimi teorisi bulunmaktadir (Sheth vd., 1991b: 160). Bu
teoriye gore tiiketicilerin {iriin veya hizmet se¢imi yaparken fiyati géz Oniinde
bulundurarak kendisine en yiiksek fayday1 saglayacak sekilde se¢cimler yaptigi 6ne

surilmektedir.
2.5.2.2. Sosyal deger

Tiiketim degerleri teorisine gore sosyal deger “bir veya daha fazla belirli sosyal
grupla baglantili olarak elde edilen ve algilanan fayda” olarak tanimlanir (Sheth
vd., 1991b: 161). Elde edilen bu sosyal fayda demografik, sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel (etnik) gruplara bagl olarak olumlu veya olumsuz olabilir (Sheth vd.,
1991a: 38). Sosyal deger, tiiketicilere biiylik dl¢lide arzu edilen gruba ait olma ve
sosyal kimlik kazandirma egilimindedir. Tiiketicilerin satin alma kararlar, ait
olduklart ya da ait olmak istedikleri referans gruplarinin degerlendirmelerinden
etkilenmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 323; Pickett- Baker ve Ozaki, 2008:
282). Diger kisiler tarafindan kabul edilebilirlik veya gruplara ait olma ihtiyaci ile
iligkili olan sosyal deger genellikle gosterisli ve yiliksek goriiniirliige sahip {iriin ve
hizmetlerin satin alinmasinda etkili olmaktadir. Sosyal deger boyutu, Warner ve
Lunt (1941) sosyal simiflar, Veblen (1899) gosterisci tiiketim, Hyman (1942)
referans gruplari, Rogers (1962) ve Robertson (1967) fikir liderleri ve yeniliklerin
yayilmasi ¢alismalarindan etkilenerek gelistirilmistir (Sheth vd., 1991 b:161).

2.5.2.3. Duygusal deger

Duygusal deger, “iiriinden kaynaklanan duygusal ve hissi duruma gore elde edilen
ve algilanan fayda” anlamina gelmektedir (Sheth vd., 1991b: 161). Duygusal deger

sosyal ya da biligsel arzulardan ziyade duygular ya da duyussal durumlar tarafindan
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uyarilan tiiketim degeridir. Bir {irlin veya hizmetten elde edilen ve hissi duruma
gore olusan duygusal deger, tiiketicilerin verdikleri tepkilerle ilgilidir (Xiao ve
Kim, 2009: 612). Duygusal deger tiiketicilerin se¢imlerini “baglilik, nostalji,
heyecan” gibi pozitif sekilde ve “korku, sucluluk, kizginlik” gibi negatif sekilde
etkileyebilmektedir (Sheth vd., 1991a). Sheth vd., (1991a), duygusal degeri
gelistirirken “motivasyon, kisilik, pazarlama karmasi, sozsiiz iletisim ve bilingalti

algilama” boyutlar1 ¢ergevesinde aciklamiglardir (Sheth vd., 1991a: 51).
2.5.2.4. Epistemik Deger

Epistemik deger “merak ihtiyaci, bilme, yenilik ihtiyaci ve arzusundan elde edilen
ve algilanan fayda” olarak tammlanabilir (Sheth vd., 1991b: 161). Uriin ve
hizmetler yeni veya farkli bilgiler kazandirmasi, merak uyandirma kapasitesi ve
sunmus oldugu ¢esitlilik ile epistemik deger kazanmaktadir (Sheth vd., 1991a: 21).
Insan davramslarinin temel nedenleri arasinda yer alan yenilik ve gesitlilik
arayisinin satin alma davraniglarii da etkiledigi pazarlama uzmanlari tarafindan
yaygin olarak kabul edilmektedir (Sheth vd., 1991a: 63). Bu kapsamda yeni bir
iiriine karst duyulan merak hissi ve yeni seyler 6grenme arzusu tiiketicilerin
secimlerini etkileyebilmektedir. Epistemik deger yenilik arayisi, merak ve optimal
uyarilma, kesfedici satin alma ve cesitlilik arayis1 ile ilgili tiiketici

arastirmalarindan etkilenilerek gelistirilmistir (Sheth vd., 1991b).
2.5.2.5. Durumsal deger

Durumsal deger “tercih yapan kisinin karsilastigr ozel bir durumla ilgili olarak
elde edilen ve algilanan fayda” olarak tanimlanmaktadir (Sheth vd., 1991b: 163).
Beklenmedik durumlarda ortaya ¢ikan durumsal deger, fonksiyonel ve sosyal
degeri destekleyici 6zelligi bulunmaktadir. Durumsal deger aslinda gegici veya
durumsal ihtiyaclar1 etkileyen secimleri ifade etmektedir. Bu tiir durumlar, belirli
donemlerde, hayat boyunca nadiren yapilacak olaylarda veya planlanmamais acil
durumlarda olabilir. Sheth vd., (1991a) durumsal deger boyutunu
kavramsallastirmak amaciyla, durumsal olasiliklar ve 6zellikleri, dnceki durumlar,
fiziksel ve sosyal ¢evre, gorev tanimi ve zamansal perspektif ilizerine yapilan

arastirmalardan faydalanmistir.

Tiiketim degerleri teorisi temel alinarak gergeklestirilen ¢alismalar genellikle farkl

dayanikli ve dayaniksiz tiikketim mallari, endiistriyel mallar ve hizmetlerin tiikketim
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degerlerini ele almaktadir (Lai, 1995; Sheth vd., 1991a,b; Sweeney ve Soutar,
2001). Fakat yiyecek tiiketimi diger mal ve hizmetlerin tiiketiminden farkli olarak
karakterize edildiginden dolay1 yiyecek degerleri birgok farkli 6zelligi igermektedir
(Dagevos ve van Ophem, 2013;1474). Yiyeceklerin sahip oldugu 6zellikler diger
mal ve hizmetlerin &zelliklerinden farklilagsmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin
yiyecek secim siireclerindeki degerlendirmeleri ve tiiketim degerleri boyutlart

farklilik gostermektedir. Yiyecek tiiketim degerleri asagida agiklanmistir.
2.6. Yiyecek Tiiketim Degerleri

Tiiketicinin yiyecek se¢imini etkileyen degerler yillar igerisinde gelistirilmistir. Bu
konuda yiyecek se¢im siirecinin biitiinsel goriiniimiine iligkin ilk kavramsal model
calismast Furst vd., (1996) tarafindan gergeklestirilmistir. Yiyeceklerin se¢im
stireclerinde tiiketicilerin degerlendirmelerini etkileyen yiyecek tiiketim degerleri
farkli arastirmacilar tarafindan ¢alisilmis ve kavramsallastirilmasinda temel alinan

calismalar Tablo 2.6’da sunulmustur.

Kaynak Deger Boyutlari Yiyecek kategorisi

Duyusal deger

Saglik/ besleyicilik degeri

Parasal deger Genel olarak yiyecek

Kolaylik degeri se¢imi

Karar yonetimi degeri

Kalite degeri

Tat degeri

Saglik degeri

Connors vd., (2001: 192) Parasal degeri
Zaman/kolaylik degeri
Karar yonetimi degeri
Tat degeri
Fiyat degeri
Beslenme degeri
Dogallik degeri
Goriliniim degeri

Lusk ve Briggeman (2009: 194) Kolaylik degeri Organik gida

Giivenlik degeri

Cevre degeri

Adalet degeri

Geleneksellik degeri

Mengei degeri

Uriin degeri

Islem degeri Genel olarak yiyecek

Duygusal deger se¢imi

Konum degeri

Furst vd., (1996: 257)

Genel olarak yiyecek
se¢imi

Dagevos ve van Ophem (2013: 1474)

Tablo 2.6. Yiyecek tiiketim degerlerinin kavramsallastirilmasinda temel alinan
caligmalar
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Kaynak Deger Boyutlari Yiyecek kategorisi
Fonksiyonel deger
Duygusal deger
Perrea vd., (2015: 100) Etik deger Islenmis iiriinler
Hedonik deger
Sosyal deger
Ekonomik deger
Fonksiyonel deger
Bireysel deger
Sosyal deger

Seegebarth vd., (2015: 402) Organik gida

Tablo 2.6. (devam)Yiyecek tiiketim degerlerinin kavramsallastirilmasinda temel
alian caligmalar

Furst vd., (1996) calismasinda tiiketicilerin bakkal aligverisindeki yiyecek se¢im
stirecinde duyusal ve parasal algilamalarinin yani sira géze ¢arpan deger hususlarini
duyusal, parasal, saglik/besleyicilik, kalite, karar yonetimi ve kolaylik degeri olarak
belirlemistir. Tiketicilerin yiyecek sec¢imleri yaparken en ¢ok bu alti degere
odaklandigini ifade etmistir (Furst vd., 1996: 257).

Bu degerlerden ilki duyusal deger yiyecegin ¢ogunlukla tadi, lezzeti ile iliskilidir
fakat ayn1 zamanda doku, goriinim ve koku gibi diger Ozelliklerini de igerir.
Duyusal deger genellikle yiyecek se¢im siirecinde diger degerlere kiyasla en fazla
cesitlilik gosteren baskin bir degerdir (Furst vd., 1996: 257). Parasal deger,
yiyecegin sagladigi fayda ve fiyati ile iliskilidir. Kolaylik degeri ile ilgili olan
hususlar zamandan tasarruf, kolay erisim veya kolay hazirlik ile ilgilidir (Furst vd.,
1996: 258). Saglik ve besleyicilik degeri ¢ogunlukla hastalik 6nleme, kilo kontrolii
ve fiziksel refah1 arttirmaya yonelik konulari1 kapsamaktadir (Furst vd., 1996: 258).
Karar yonetimi degeri, yiyecek se¢im siirecinde genellikle bir ailenin diger tiyeleri
veya yiyecegi paylasacak kisiler tarafindan ne 6l¢iide kabul edilecegi konusundaki
diisiincelere atifta bulunmaktadir. Ozellikle baskalarmin tercihlerini ve ihtiyaglarini
g0z onilinde bulundurarak se¢im yapmakla sorumlu olan tiiketiciler i¢in en énemli
deger hususlarindan biri olarak goériilmektedir. Son olarak, kalite degeri yiyecek
secim siirecinde genellikle {iriiniin milkemmelligini ve Ustiinliigiinii belirtmek i¢in

kullanilmaktadir (Furst vd., 1996: 259).

Connors vd., (2001) tarafindan yiyecek degerlerinin kavramsallastirilmasi Furst
vd., (1996) tarafindan gelistirilen gergeveye dayandirilmaktadir. Bu ¢alisma tat,
saglik, parasal, zaman ve karar yonetimi de dahil olmak iizere insanlarin yiyecek
seciminde en belirgin bes degeri tanimlamaktadir (Connors vd., 2001). Lusk ve

Briggeman (2009: 194) organik yiyecek se¢im siirecinde tiiketiciler i¢in ortaya
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c¢ikan on bir yiyecek degerini belirlemistir. Bu degerler, giivenlik, beslenme, tat,
fiyat, dogallik, kolaylik, gdriiniim, ¢evre, adalet, geleneksellik ve mensei olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica tiiketiciler i¢in giivenlik, beslenme, tat ve fiyatin en

onemli deger oldugu belirtilmistir.

Dagevos ve van Ophem (2013: 1474) yiyecegin Ozelliklerinin yani sira bagka
faktorleri de dikkatte alarak yiyecek degerlerini daha genis bir baglamda ele
almaktadir. Yiyecek degerini iiriin, islem, konum ve duygusal deger olarak
tanimlamaktadir. Perrea vd., (2015: 99) yiyecek tiiketim degerlerini fonksiyonel,
duygusal, etik, hedonik ve sosyal deger olarak ifade etmektedir. Son olarak
Seegebarth vd., (2015: 402) yiyecek tliketim degerlerini ekonomik, fonksiyonel,
bireysel ve sosyal deger olmak iizere dort faktorii igeren bir yapr olarak ele

almaktadir.

Yiyecek tiikketim degerlerine yonelik calismalarin ¢ogu farkli teoriler ve literatiirden
alman kavramsal c¢ergevelere dayandigindan dolay: tiiketim degeri boyutlar
konusunda fikir birligine varilamamistir. Ancak bu ¢aligsmalar yiyeceklerin tadinin,
tazeliginin, goriinimiiniin ve fiyatinin tiiketici davranisinin énemli belirleyicileri
oldugu konusunda tutarl bulgular sunmaktadir (Furst vd., 1996; Connors vd., 2001;
Lusk ve Briggeman, 2009; Dagevos ve van Ophem 2013; Perrea vd., 2015;
Seegebarth vd., 2015). Ayn1 zamanda yiyecek tiiketim degerleri boyutlarinda fikir
birligine varilamamasina ragmen, yiyecek tiikketim degerlerinin karmasik bir¢cok

faktorden etkilenebilen ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu goriilmektedir.
2.7. Yerel Yiyecek Tiiketim Degerleri

Yiyecek tiiketim degerlerinin diger somut mallarin ve maddi olmayan hizmetlerin
tilketiminden farkli olarak karakterize edildigi ve ayn1 zamanda yiyecek tiiketim
degerlerinin bircok farkli o6zelligi icerdigi daha once yapilan ¢aligmalarla
desteklenmistir (Furst vd., 1996; Connors vd., 2001; Lusk ve Briggeman, 2009;
Dagevos ve van Ophem 2013; Perrea vd., 2015; Seegebarth vd., 2015). Yiyecek
tilketiminden elde edilen temel faydalarin Otesinde herhangi bir destinasyonda
tiiketilen yerel yiyeceklerin 6zellikleri ve sagladigr faydalar da farklilagmaktadir.
Bu nedenle turizm destinasyonunda sunulan yerel yiyeceklerin sahip oldugu
islevler diger iirtin, hizmet (Choe ve Kim, 2019: 246) ve hatta yiyeceklerden bile
ayirt edilebilir. Ornegin bir destinasyondaki yerel yiyeceklerin tiiketimi yerel

kiiltiirle tanigma, yeni yerel yiyecekler yeme, ev sahibi iilkenin yemek kiiltiiriine
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ilgi, 1yi anilar beklentisi, etkilesim kurma, prestij elde etme ve turist olarak kendini
ifade etme gibi faydalarla iligkilidir (Fields, 2002; Boniface, 2003; Cohen ve Avieli,
2004; Long, 2004; Kivela ve Crotts, 2006; Pratt, 2007; Mak vd., 2012, 2017; Choe
ve Kim, 2018). Ancak otelcilik ve turizm alaninda yiyecek tiiketim degerini
belirlemeye yonelik yapilan ¢aligmalar tiikketim degerlerinin ¢ok boyutlu yapisini
dikkate almamigtir. Gergeklestirilen ¢aligmalarin ¢ogu, yiyecek tiiketim degerlerini
sadece birka¢c madde kullanarak kavramsal veya ampirik olarak belirlemeye
caligmistir (Oh, 2000; Ignatov ve Smith, 2006; Roseman, 2006; Chang vd., 2010;
Mak vd., 2012; Dagevos ve van Ophem, 2013).

Choe ve Kim (2018; 2019) ise yerel yiyecek tiikketim degerlerine ¢ok boyutlu bir
bakis acisiyla yaklagsmaktadir. Bu bakis acisina gore yerel yiyeceklerin kendine
Ozgii ozellikleri ve turistlerin yerel yiyecek tiiketiminden elde edebilecegi farkli
tirde faydalar olabilecegini savunmaktadir. Yerel yiyeceklerin kendine 06zgii
ozelliklerinden dolay1 yerel yiyecek tiiketiminin farkli deger boyutlarinin oldugunu
ifade etmektedir. Choe ve Kim (2018; 2019) bir destinasyonu ziyaret eden
turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerlerini belirlemek amaciyla, Sheth vd.,
(1999a,b) tarafindan tiiketici se¢im davraniglarini agiklamak i¢in gelistirilen
tilketim degerleri teorisinden yola ¢ikarak, yerel yiyecek tiiketim degerlerinin
temellerini kurgulamis ve yerel yiyecek tiikketim degerlerini duygusal, epistemik,
saglik, prestij, lezzet/kalite, fiyat ve etkilesim degerleri olarak siralamistir.
Belirtilen bu yedi degerin yerel yiyeceklere yonelik olumlu tutum olusturdugu ve

yiyecek secim siirecini etkiledigi ileri stirtilmektedir.

Duygusal Deger v < Presti) Degen

Yerel Yiyecek

Tiiketim

Epistenuk Deger -« Degerleri
egerleri

» | Lezzet/Kalite Degen

1

l

Saghk Degeni K Etkilesim Degeri 4 Fiyat Degeri

Sekil 2.2. Yerel yiyecek tiiketim degerlerine iligkin gorsel
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Sekil 2.2'de yerel yiyecek tiiketim degerlerinin kavramsal modeli gosterilmis ve
yerel yiyecek tiiketim degerlerinin yedi tiiketim degerine iliskin agiklamalar
asagida belirtilmistir. Yiyecek tiiketim degerleri tek boyutlu ve ¢ok boyutlu
yaklasimlar esas alinarak ol¢iilmektedir (Choe ve Kim, 2018; Oh, 2000; Ignatov ve
Smith, 2006). Ancak daha Oncede belirtildigi iizere yerel yiyecek tiiketiminin
kendine 6zgii 6zelliklerinin olmasi, diger yiyecek tiiketimlerinden farklilagmasi ve
tek boyutlu yaklasimlarin sinirli bir bakis agis1 sunmasi nedeniyle bu ¢alismada

yerel yiyecek tiiketim degerlerinin ¢ok boyutlu yapisi esas alinmustir.

2.7.1. Yerel Yiyecek Tiiketim Degerlerinin Boyutlar:

Turistlerin gelecekteki davranislarini etkileyen yerel yiyecek tiiketim degerleri
teorisi duygusal, epistemik, saglik, prestij, lezzet/kalite, fiyat ve etkilesim olmak
tizere yedi degerden etkilenmektedir. Yerel yiyecek tiiketim degerleri teorisinin

yedi tiiketim degerine iliskin agiklamalara asagida yer verilmistir.
2.7.1.1. Duygusal deger

Duygusal deger, “bir destinasyonda yerel yiyeceklerin tiiketilmesi ile elde edilen,
yerel yiyecegin istenen duygulart veya duygulamimlar: harekete gecirme
kapasitesine dayali olarak elde edilen ve algilanan fayda” anlamima gelmektedir
(Choe, 2017: 65). Seyahat deneyimleri esnasinda turistlerin kendi kiiltiirlerinden
farkli yiyecekleri deneyimlemesi, seyahatlerinin 6nemli ve tesvik edici bir parcasi
olarak goriilmektedir (Falconer, 2013). Bu yiyecek deneyimleri 6fke, hayal
kirikligi, kizgmlik gibi olumsuz veya mutluluk, seving, zevk ve heyecan gibi

olumlu duygusal tepkilere neden olabilir (Ladhari vd., 2008: 570).

Turistler yerel yiyecekleri deneyimlediklerinde genellikle haz, heyecan, rahatlama
gibi olumlu duygular ya da korku, sucluluk, tiksinme, 6fke gibi olumsuz duygular
da yasayabilmektedir. Turistler yerel yiyecekleri hem duygusal zevk hem de temel
ithtiyaclarmi karsilamak amaciyla tiilketmektedir. Bu nedenle kendi kiiltiiriinden
farkli yerel yiyecekleri tercih ederken genellikle olumlu duygusal faydalar elde
etmeyi beklemektedir (Choe ve Kim, 2018: 2). Bu konuda gergeklestirilen
caligmalarda turistlerin yerel yiyecekleri heyecan yasama, rahatlama istegi,
eglenme ve konfor yasama gibi olumlu duygular1 hissetmek amaciyla tiikettikleri
belirtilmektedir (Sparks vd., 2003.9; Park vd., 2008: 174; Kim vd., 2009a: 426; Kim
vd., 2010b: 65; Kim ve Eves, 2012: 1465).
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2.7.1.2. Epistemik deger

Epistemik deger “bir destinasyonda tiiketilen yerel yiyecegin merak edinme, bilgi
edinme, yenilik ihtiyaci ve kisinin bilgi arzusunu tatmin etme kapasitesine dayali
olarak elde edilen ve algilanan fayda” olarak tanimlanmaktadir (Choe, 2017: 65).
Yerel yiyecekler farkl kiiltiire ve yiyeceklere yonelik olan merakin giderilmesi,
yenilik yasama, kiiltiir ve yiyecekler hakkinda bilgiler edinme gibi farkli epistemik
faydalar saglayabilir. Ciinkii turistler tarafindan yerel yiyecekler yeni bir deneyim
yasamak, bilgi ve kiiltlirel sermayelerini artirmak i¢in bir arag olarak goriilmektedir

(Quan ve Wang, 2004: 299; Kivela ve Crotts, 2006:372).

Turistlerin yerel yiyecekleri deneyimlerken farkli yemeklere iliskin bilgi sahibi
olma ve kesfetme isteginin bulundugu cesitli ¢aligmalarda ortaya koyulmustur
(Sparks, vd., 2003:9; Kim vd., 2009a: 426; Kim vd., 2010b: 67). Turistler ziyaret
ettikleri destinasyonda yerel yiyecekleri tiikettiklerinde yalnizca temel beslenme
ihtiyaglarin1 karsilamaz ayni zamanda 6grenme ve adaptasyon siirecine de dahil
olmaktadirlar (Long, 2004: 23). Yerel yiyecek tiiketimi sayesinde, turistler farkl
kiiltiirlerin tarihini 6grenmekte, gelenekleri ve essiz kiiltiirleri kesfetmektedir

(Fields, 2002: 38).
2.7.1.3. Saghk degeri

Saglik degeri, “bir destinasyonda tiiketilen yerel yiyecegin saghgi gelistirme
kabiliyetiyle ilgili olarak elde edilen ve algilanan fayda” olarak tanimlanabilir
(Choe, 2017: 64; Choe ve Kim, 2018: 2). Yiyecek se¢im siirecinde saglik degeri
turistlerin yemek deneyimlerinden elde edecekleri saglik, beslenme islevleri, gida
giivenligi ve hijyen performans: olarak degerlendirilmektedir. Lezzet/kalite
degerine ek olarak, turistlerin yiyecek se¢im siire¢lerinde saglik degeri de dnemli

bir husus olarak vurgulanmaistir.

Yiyeceklerin, saglik ve beslenmeyle anlamli bir iligkisi oldugu belirlenmistir
(Pollard vd., 2002: 383). Yiyecek tiiketiminde saglikli yasam tarzinin 6nemli bir
faktor oldugu bilinmektedir. Buna ek olarak yapilan c¢aligmalar tiiketicilerin
tercihlerini yaparken yiyeceklerin sagladiklar1 faydalar, riskler ve kilo kontrolii gibi
hususlarin sagliklart i¢in 6nemini dikkate alarak yiyecek secimlerini yaptiklarini
belirtmistir (Furst, 1996: 258; Glanz vd., 1998: 1124). Mooney ve Walbourn (2001:

48) yiyecek se¢im siirecinde 6zellikle baz1 yiyeceklerden kacinan tiiketicilerin kilo,
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saglik ve dogal olmayan igerikler hakkinda endiselenme egiliminde olduklarini

ortaya koymustur.

Turizmde ise bir¢ok calisma, saglik yararlarini turistlerin yiyecek tiiketimi
baglaminda onemli bir tiiketim degeri olarak tanimlamistir (Torres, 2002: 297;
Sparks vd., 2003: 9; Kim ve Eves, 2012: 1460). Bir destinasyonda yerel yiyecek
deneyimleri esnasinda turistlerin, 6zellikle hijyen ve giivenlik ile ilgili olmak tizere
saglik risklerinden uzak ve besleyici, saglik yararlar1 olan yiyecekleri tiiketmeye
istekli olduklar1 bilinmektedir (Sparks vd., 2003: 9; Cohen ve Avieli, 2004: 761;
Kim vd., 2009a: 426; Kim ve Eves, 2012: 1460).

2.7.1.4. Prestij degeri

Prestij degeri “bir destinasyonda tiiketilen yerel yiyecegin sosyal benlik kavramini
gelistirme kabiliyetine dayall olarak elde edilen ve algilanan fayda” anlamina
gelmektedir (Choe, 2017: 65). Yiyecek tiikketimi sadece besin degeri ve saglik
yararlart ile alakali degildir ayn1 zamanda yiyecekler tiiketilirken sosyal, ekonomik,
kiiltiirel, politik ve demografik endiseler de géz 6niinde bulundurulmaktadir (Keane
ve Willetts, 1994). Kisacas1 yiyecekler 6z kimlik olusturmak, sosyal statiiyli
arttirmak ve kiiltiirel sermayeyi gelistirmek i¢in bir ara¢ haline gelmistir (Warde ve

Martens, 2000: 215-224; Cappeliez ve Johnston, 2013: 451).

Alanyazinda iyi bir ortamda gerceklestirilen basarili bir yemek sunumunun
bireylerde prestij ve statii unsuru olarak algilandigi bilinmektedir. Fields (2002: 40),
kaliteli bir restoranda yemek yerken goriilmenin, prestij elde etme agisindan etkili
bir unsur oldugunu ileri stirmiistiir. Benzer sekilde Fodness (1994: 564), kaliteli
restoranlarin ve sunduklar1 yemeklerin, insanlarin seyahat nedenleri arasinda
oldugunu ifade etmis ve bunun sayginlik kazanma arayisiyla iligkili olabilecegini
ileri sirmiistiir. Ayni1 sekilde yapilan ¢aligmalarda tatil deneyimi esnasinda tiiketilen
yiyeceklerin statii, prestij kazanma ve sosyal statiiyii arttirmak amaciyla
tiikketilebilecegi ifade edilmistir (Fields, 2002: 40; Park vd., 2008: 178; Kim, vd.,
2009a: 427).

2.7.1.5. Lezzet/kalite degeri

Lezzet/kalite degeri, “bir destinasyonda tiiketilen yerel yiyecegin tadi, kalitesi ve
beklenen fonksiyonel performansi nedeniyle yerel yiyecek tiiketiminden elde edilen
ve algilanan fayda” olarak tanimlanabilir (Choe, 2017: 64; Choe ve Kim, 2019:
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253). Yiyecek se¢iminde lezzet/kalite degeri turistlerin yemek deneyimlerinin
kalitesi, ozellikle yemegin tadi, goriiniisli, kokusu, yemegin duyusal yonleri ve
yiyecek etkinliginin kalitesi ve performansi olarak degerlendirilmektedir (Choe ve
Kim, 2018: 2). Yerel yiyecek tiiketim degerlerine gore lezzet/kalite degeri
turistlerin tercihlerinde 6nemli etkiye sahip bir deger boyutudur (Choe ve Kim,
2019: 253).

Yiyeceklerin duyusal algilarinin neredeyse tiim yiyecek ve icecek ortamlarinda
¢ogu insan i¢in onemli bir faktor olabilecegi bilinmektedir. Yiyeceklerin duyusal
algilarinin yiyecegin degerlendirilmesinde onemli fizyolojik ve psikolojik rol
oynayabilecegi vurgulanmistir (Furst vd., 1996: 258). Turizm acisindan
bakildiginda yiyecek secim siirecinde yiyeceklerin goriiniis, tat ve kokusunun
onemli oldugu dikkat cekmektedir (Fields 2002: 38). Turistlerin yemek
deneyimlerinin kalitesi, 6zellikle yemegin tadi, yemegin duyusal yonleri ve yiyecek
etkinliginin kalitesi ve performansi olumlu tutumlar olusturmak i¢in gereklilik arz
etmektedir (Kivela ve Crotts, 2006: 375; Kim ve Eves, 2012: 1465).
Lezzetli/kaliteli yemegin, turistler tarafindan tatil deneyimleri boyunca aranan en
temel eglence etkinliklerinden biri oldugu daha Once yapilan calismalarla
desteklenmistir (Nield vd., 2000: 382; Telfer ve Hashimoto, 2003; Mak vd., 2012:
931).

2.7.1.6. Fiyat degeri

Fiyat degeri, “bir destinasyonda tiiketilen yerel yiyecegin maliyeti nedeniyle elde
edilen algilanan fayda” olarak tanimlanmaktadir (Choe, 2017: 65). Fiyat turistlerin
yiyecek secim siireglerinde ve restoran tercihlerinde 6nemli bir degisken olarak rol
oynamaktadir. Pearson vd., (2011: 894) gerceklestirdikleri ¢alismada tiiketicilerin
%45’inin yerel yiyecegi yiiksek fiyat ile iligkilendirdigini belirtmistir. Ayrica,
Weatherell vd. (2003: 241) katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun yerel yiyecege
yonelik ilgilerinin oldugunu fakat yiyeceklerin fiyat1 ve kalitesi uygun olmazsa
satin almaya devam etmek istemediklerini saptamigtir. Yee ve Harrisburg (2015:
46), Hong Kong’daki en taninmis yemek yazarlarmin yorumlarini analiz ettigi
calismasinda c¢ogu turistin, parasmin karsiligini aldiklarinda ve fiyatin daha
ekonomik oldugunu algiladiklarinda yerel yemeklere yonelik olumlu bir tutum

sergilidekilerini belirtmistir.
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2.7.1.7. Etkilesim degeri

Etkilesim degeri “bir destinasyonda tiiketilen yerel yiyecegin insanlar arasindaki
etkilesimi artirma kapasitesinden elde edilen ve algilanan fayda” olarak
tamimlanmaktadir (Choe, 2017: 65). Alanyazinda seyahat esnasinda tiiketilen
yiyeceklerin sosyallesme ve birlikteligi sagladigina iliskin bulgular, yiyecek
turizminde etkilesim degerinin dnemini vurgulamaktadir (Ignatov ve Smith, 2006:
252; Kimvd., 2009a: 427). Yerel yiyeceklerin, seyahat arkadaslariyla sosyal baglari
arttirma ve bir destinasyondaki yeni insanlarla iliskiler kurma gibi sosyal faydalar
saglayabilecegi belirtilmektedir (Mak vd., 2012: 933). Ignatov ve Smith'e (2006:
252) gore, bir destinasyonda yenilen yemekler aile ve arkadaglik baglarmi

giiclendirmektedir.

Benzer sekilde Fields (2002: 39), seyahat esnasinda yenilen yemeklerin, insanlara
zevk ve tercihlerini paylasma acisindan da 6nemli firsatlar sagladigini 6ne siirmekte
ayrica yemeklerin, yeni bir sosyal iliski kurmak ve sosyal iliskileri giiglendirmek
acisindan onemli oldugunu ifade etmektedir. Smith (2007: 114), aile ve arkadaslar
ile tadilan yerel yemegin turistler acisindan énemli bir motivasyon oldugunu ve
destinasyon acisindan cekicilik unsuru oldugunu belirtmektedir. Alanyazinda
seyahat deneyimleri esnasinda turistlerin yemek yerken bireyleraras: iligkileri,
birlikteligi, soyallesmeyi, yeni insanlar tanimayi, aile ile birlikte zaman gecirme
gibi (Fields, 2002: 39; Sparks vd., 2003: 9; Park vd., 2008: 178; Kim vd., 2009a:
427; Smith ve Castello, 2009: 63; Kim vd., 2010b: 67; Kim ve Eves, 2012: 1465)
birtakim faydalar elde edebilecegi belirtilmistir.

2.7.2. Yerel Yiyecek Tiiketim Degerlerine Iliskin Alanyazin

Sheth vd., (1991), tarafindan gelistirilen tiikketim degerleri teorisi tiiketici
davraniglarini tahmin etmek amaciyla dayanikli ve dayaniksiz {iriin veya hizmetlere
uygulanmistir (Sheth vd., 1991b; Sweeney ve Soutar, 2001; Park ve Rabolt, 2009;
Turel vd., 2010; Lin ve Huang, 2012). Ancak, bu teorinin yerel yiyecek tiiketimine
odaklanmas1 oldukga yeni bir arastirma konusudur. Alanyazinda su ana degin bu
konuya odaklanan sadece dort tane ¢aligma bulunmaktadir. Bu arastirmalarin genel
bir 6zeti Tablo 2.7°de dzetlenmistir. Choe ve Kim (2018), turistlerin yerel yiyecek
tilketim degerlerinin turistlerin yerel yiyecege iliskin tutumuna, yiyecek imajina ve
davranigsal niyetlerine yonelik etkisini incelemistir. Bu calismada lezzet/kalite,

duygusal ve epistemik degerin, turistlerin yerel yiyeceklere yo6nelik tutumlarini
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olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Asik (2018), Ayvalik’ta 428 yerli
turist lizerinde gerceklestirmis oldugu ¢alismada yerel yiyecek tiikketim degerlerinin
destinasyona yonelik tutum, tavsiye etme ve yeniden ziyaret niyeti arasinda olumlu
ve anlaml iliskiler oldugunu tespit etmistir. Yerel yiyecek tiiketim degerleri
duygusal deger, epistemik deger, prestij degeri, lezzet/kalite degeri, fiyat degeri ve
etkilesim degeri olmak iizere toplam alti boyutta incelemistir. Ayni1 zamanda
olumlu tutum fiizerinde en etkili olan tiikketim degerleri boyutunun lezzet/kalite
degeri olurken, tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde en etkili tiiketim
degeri boyutunun ise duygusal deger oldugu belirlenmistir. Choe ve Kim (2019),
yerel yiyecek tiikketim degerlerini kavramsallastirmak ve Olgmek amaciyla
gerceklestirdikleri calismada duygusal, epistemik, saglik, prestij, lezzet/kalite, fiyat
ve etkilesim degeri olmak iizere yedi boyut belirlemistir. Rousta ve Jamshidi (2020)
turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerleri, destinasyonun yiyecek imaj1 ve yerel
yiyeceklere yonelik tutumlarina odaklanarak bunlarin gelecekteki davranislari
tizerindeki etkisini aragtirmistir. Sonuglar, lezzet/ kalite degerinin, saglik degerinin,
fiyat degerinin, duygusal degerin ve prestij degerinin, turistlerin yerel yiyecege
yonelik tutumu tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gostermistir. Destinasyonun
yiyecek imaji, yiyecek turizmi ic¢in destinasyonu ziyaret etme niyetini
etkilemezken, yerel yiyecek onerme niyetini olumlu etkilemistir. Soltani vd.
(2020), yerel yiyecek tiiketim degerleri, yerel yiyecek deneyim degeri ve sosyal
medya etkileyicileri, yerel yiyecege yonelik tutum ve yiyecek imaji arasindaki
iliskileri incelemistir. Bu calismada yerel yiyecek tiiketim degerlerinin, deneyimsel
degerin ve sosyal medya etkileyicilerin yerel yiyecege yonelik tutumu olumlu

yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Yazar(lar) ve Arastirmanin Amaci Uygulama  Orneklem Temel Sonug(lar)

Yil Yeri

Asik (2018) Yerel yiyecek tiiketim degerleri ile olumlu Tiirkiye 428 Yerel yiyecek tiiketim degerleri ile olumlu tutum, tavsiye
tutum, tavsiye etme ve yeniden ziyaret niyeti etme ve yeniden ziyaret niyeti arasinda olumlu ve anlamli
arasindaki iligkileri incelemek iligkiler oldugu sonucuna ulagilmstir.

Choe ve Kim Yerel yiyecek tiiketim degerleri, yerel Hong Kong 875 Yerel yiyecek tiiketim degerlerinin, yerel yiyeceklere

(2018) yiyeceklere yonelik tutum, yiyecek imaji ve yonelik tutum, yiyecek imaji ve turistlerin davranigsal
davramigsal niyet arasindaki iligkileri niyetleri lizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna
incelemek ulagilmustir.

Choe ve Kim Yerel yiyecek tiiketim degerleri Slgcegini  Hong Kong 870 Yerel yiyecek tikketim degerlerinin lezzet/kalite, saglik,

(2019) gelistirmek prestij, epistemik, etkilesim, fiyat ve duygusal deger olmak

iizere yedi boyuttan olustugu belirlenmistir.

Ramshidi ve Yerel yiyecek tiiketim degerlerinin, yiyecek fran 891 Lezzet/kalite, saglik, fiyat, duygusal ve prestij degerlerinin,

Rousta (2020) imajina ve yerel gidaya yonelik tutumlarina turistlerin yerel yiyecege yonelik tutumlarini olumlu yénde
odaklanarak  gelecekteki davraniglari etkiledigi sonucuna ulagilmstir.
tizerindeki etkisini incelemek

Soltani vd., Yerel yiyecek tiiketim degerleri, yerel fran 379 Yerel yiyecek tiiketim degerlerinin, yiyecek deneyim

(2020) yiyecek deneyim degeri ve sosyal medya degerinin ve sosyal medya etkileyicilerinin yerel yiyeceklere
etkileyicilerinin turistlerin yerel yiyecege yonelik davranigsal niyetleri ve yiyecek imajimi pozitif
yonelik tutumlarimi ve yiyecek imajini nasil yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
etkiledigini incelemek

Hussain vd., Yerel yiyecek tiiketim degerleri, yerel Pakistan 250 Yerel yiyecek tiiketim degerlerinin, yerel yiyecege yonelik

(2022) yiyeceklere yonelik tutum ve yiyecek tutumu iizerindeki olumlu etkisini dogrulamaktadir.

deneme niyetleri arasindaki iliskide neofobi
ve neofilinin diizenleyici etkisini incelemek

Neofilinin yerel yiyecege yonelik tutum fiizerindeki etkiyi
giiclendirdigi tespit edilmistir.

Tablo 2.7. Yerel yiyecek tiiketim degerlerine iliskin alanyazin
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3. YONTEM

Bu boliimde, arastirmanin modeline, evren ve 6rnekleme, 6l¢gme aracina, verilerin

toplanmasina ve verilerin analizine yonelik bilgiler yer almaktadir.
3.1. Arastirma Modeli

Sosyal bilim arastirmalarinda model “nesneler, olgular ve olaylar, siire¢ ve
sistemlerle ilgili kavramlar ve bunlar arasindaki iliskileri kurup ispatlama yolu
olarak” tanmimlanabilir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 97). En genel ifadeyle
arastirma modeli, bilimsel bir arastirma probleminin ¢dziilebilmesi amaciyla
aragtirmactya en giivenilir yolu gosteren mantik diizenidir. Modeller sayesinde
karmagik ve kavranmasi zor olan iligkiler daha kolay anlasilir hale gelmektedir.
Aragtirmaci, arastirma modeli sayesinde calismasinda nasil bir yol izleyecegini
belirlemektedir baska bir ifadeyle arastirmasini ve siireglerini tasarlamaktadir

(Karasar, 2005: 34).

Epistemolojik ve yontembilimsel nedenlerden dolay1 nicel ve nitel paradigmalar
acisindan kullanilan modeller farklilik gdstermektedir. Arastirmada hangi modelin
kullanilacag arastirma sorusunun yapisiyla ilgilidir. Eger arastirmaci degisik bilim
adamlari tarafindan defalarca ¢aligilmis ve test edilmis bir teori lizerinde galistyorsa
olgunlasmis bir teori lizerinde calisiyor demektir. Bu durumda artik iligkilerin
cesitlendirilmesi, araci ve kosulsal degiskenlerin ortaya c¢ikarilmasi i¢in nicel
paradigmaya dayali modeller secilmelidir. Ancak teorik yap1 ve altinda yatan
stireglerin nasil ortaya ¢iktig1 hakkinda ¢ok az bilgi bulunuyor ise yeni ortaya ¢ikan
teorik diizlem tizerinde ¢alistyor demektir. Olgunun anlasilmasi i¢in daha zengin
verilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu gibi durumlarda da nitel paradigmaya dayali
modellerin kullanilmasi onerilir (Edmondson ve McManus, 2007: 1159, 1169;

Giirlek, 2019: 60-61).

Bu aragtirma kapsaminda ele alinan imaj, tiikketim degerleri teorisi ve sadakat
kavrami turizm alanyazininda yaklasik otuz yildir arastirmacilarin {izerinde
yogunlastig1 bir arastirma alanidir (Choy, 1992; Stevens, 1992; Reichheld ve Teal,
1996; Baloglu ve McCleary 1999; Sanchez vd., 2007; Sweeney ve Soutar, 2001).
Ancak yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketim degerleri ve sadakat arasindaki iligkileri
birlikte ele alan bir c¢alismaya taranan alanyazinda rastlanmamistir. Yiyecek

imajinin sadakat lizerindeki etkisinde yerel yiyecek tiiketim degerlerinin aracilik
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rolii olabilecegi gbz Oniine alinarak, bu ¢aligma planlanmis ve Sekil 1°de yer alan
model olusturulmustur.  Yiyecek turizminde sadakatin olusumunda yiyecek
imajimnin roliinii anlamak ve agiklamak 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii her gecen
giin turistler i¢in gastronomik turizm iirlinlerinin énemi artmaktadir. Bu iirtinleri
deneyimlemek igin turistler seyahat etmekte ve seyahatlerinde gastronomi 6nemli
bir yer tutmaktadir. Yiyecek turizminde sadakatin daha iyi anlasilabilmesi igin
yiyecek imaji1, sadakat ve yerel yiyecek tiiketim degerlerinin ayn1 model igerisinde

incelenmesi biitiinciil 6neriler gelistirilmesine katki saglayabilir.

Yiyecek tiiketimi ve turist davramiglari iligkisinin degisik yoOnlerinin ortaya
cikartilmasi, aract degiskenlerin iliski mekanizmasi iizerinde ne tiir etkilerinin
oldugunun ortaya koyulmasi i¢in nicel yontemlerin kullanilmasi gerekmektedir. Bu
nedenle daha Oncede belirtildigi lizere olgunlasmis bir teorik diizlemin nicel
paradigmaya dayali modeller ile calisilmasinin daha uygun oldugu ifade
edilmektedir. Nicel paradigmaya dayali arastirma modelleri kendi igerisinde ¢ok
cesitlilik gostermektedir (Biiyiikoztirk vd., 2014; Karasar, 2005). Genellikle
arastirmacinin amacina uygun olarak tarama ve deneme modeli olmak iizere iki
temel yaklasim ele alinarak smiflandirilmaktadir. Tarama modeli, aragtirmacinin
amaci dogrultusunda mevcut durumu oldugu gibi tasvir etmeyi amaglamaktadir
(Karasar, 2005: 34, 2014: 77-78). Deneme modeli ise laboratuvar kosullarinda ya
da kontrollii ortamlarda bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisini

incelemektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014: 98).

Bu calismada yiyecek imaji, sadakat ve yerel yiyecek tiiketim degerleri degiskenleri
arasindaki iliskiler incelenmistir ve bundan dolay1 arastirma modeli olarak iliskisel
tarama modeli kullanilmigtir. Bu aragtirma modeli birden ¢ok degisken arasindaki
iligkilerin belirlenmesinde kullanilir. Bu model, degiskenlerin birlikte degisip
degismedigi ve degisim varsa bunun nasil oldugu saptanmaya g¢aligilir ve birden
cok degisken arasindaki iligkilerin belirlenmesinde kullanilir (Crano ve Brewer,

2002). Ilgili arastirma modeli, Sekil 3.1°de sunulmustur.
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Yerel Yiyecek Tiiketim Degerleri

et - ~

Duygusal
Deger

Epistemik
Deger

Saglik
Degeri

Prestij

Yiyecek
Imaji

Sadakat
Deseri

Lezzet/Kalite
Degeri

Fiyat Degeri

Etkilesim
Degeri

Sekil 3.1. Hipotetik arastirma modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni, sorular1 cevaplamak icin ihtiya¢ duyulan verilerin (8l¢limlerin)
elde edildigi, bulgularin genellendigi ve igerisinden arastirma ornekleminin
secildigi canli ya da cansiz varliklardan olusan grup olarak tanimlanmaktadir
(Bliytikoztiirk vd., 2014: 80). Arastirma evreninin tamamina ulagmak hem zaman
hem de maliyet acisindan oldukga zor ve imkansizdir. Bu nedenle arastirma evreni
icerisinden belirli ydntemler kullanilarak 6rneklem segilir. Orneklem ise, 6zellikleri

hakkinda bilgi toplamak icin ¢alisilan evrenden sistematik bir sekilde segilen ve
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evreni temsil ettigi kabul edilen daha kiiclik bir kiimeyi ifade etmektedir
(Bliytikoztiirk vd., 2014: 80). Tanimdan da anlasilacag: lizere secilen 6rneklemin
en onemli hususu arastirma evrenini iyi bir sekilde temsil etmesidir (Biiylikoztiirk
vd., 2014: 81; Neuman, 2012: 319). Bu kapsamda aragtirmada kullanilan veriler

Istanbul ve Antalya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerden toplanmistir.

Bu illerin se¢ilmesinin iki 6nemli temel nedeni bulunmaktadir. Birincisi Antalya ve
Istanbul yabanci turistler tarafindan en cok tercih edilen destinasyonlardir.
Tirkiye’yi 2020 yilinda 12.734.213 yabanci turist ziyaret etmistir (Kiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2020). Tiim diinyay: etkileyen pandemi nedeniyle Tiirkiye’yi
ziyaret eden yabanci turist sayisinda bir 6nceki yila gore %71,7 diizeyinde bir
azalma goriilmiistiir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020). Ancak yabanci turist
sayisinda her ne kadar ciddi bir diisiis yasansa da Istanbul ve Antalya 2020 yilinda
da en ¢ok turist geken destinasyonlar olmustur (Tablo 3.1). Bu sayilara bakildiginda

I[stanbul ve Antalya yabanci turistler tarafindan en fazla tercih edilen

destinasyonlardir.
Destinasyonlar Yabanci Turist Sayisi
Istanbul 5.001.981
Antalya 3.444.426
Toplam 8.446.407

Tablo 3.1. Istanbul ve Antalya’y1 2020 yilinda ziyaret eden yabanci turist sayisi
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020)

Tablo 3.1'de Istanbul ve Antalya’y1 2020 yilindaki yabanci turist sayilarma iliskin
veriler gosterilmektedir. Buna gore bu iki destinasyonu ziyaret eden yabanci
turistlerin sayis1 Tirkiye’yi 2020 yilinda ziyaret eden toplam turist sayisinin

yarsindan fazla oldugu goriilmektedir.

Bu iki destinasyonun tercih edilmesinin ikinci nedeni buralarda yiyecek igecek
faaliyetlerinin gelismis olmasi, yiyecek icecek isletmelerinin sayica fazla olmasi ve
yabanci turistlerin Tiirk mutfaginin cesitli lezzetlerinin bir arada gorebilmesi
acisindan nadir yerler olarak goriilmesidir. Istanbul ve Antalya’da bulunan yiyecek
ve icecek isletmelerinin sayisina iliskin kesin bir veriye ulasilamamistir. Ancak bu
konuda hazirlanan bir rapora gore Tiirkiye’de yaklasik olarak 150.000 restoran ve
kafenin bulundugu sektoriin 20 milyar dolarlik gelire sahip oldugu belirtilmistir.
Bu gelirin % 43’{iniin istanbul’dan ve % 30’nun Antalya’nin da icinde bulundugu

sehirlerden elde edilirken kalan ylizdeligin ise tiim Tiirkiye’ye dagildigi ifade
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edilmistir (HRI Food Service Sector, 2016). Tiim bu gerekgeler kapsaminda iddia
edilen iliskilerin test edilmesi icin Antalya ve Istanbul destinasyonlar1 arastirma
kapsamina dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda belirlenen iki destinasyonu

ziyaret eden yabanci turistler calismanin evrenini olusturmustur.

Aragtirma evreninin ¢ok biiyilk olmasi ve evren birimlerinin tiimiine ulagmanin
imkansiz olmasindan dolay1 bu aragtirmada evreni temsil edebilecek bir 6rneklemin
alinmasi tercih edilmistir. Bu kapsamda alanyazinda kabul goren c¢esitli 6rneklem
biiyiikliigii saptama yaklasimlar1 bulunmaktadir. Ornegin, Altunisik vd. (2012: 137)
orneklem biiyiikliigiiniin 30-500 arasinda olmasinin bir¢ok calisma igin yeterli
oldugunu ifade etmistir. Yapisal esitlik modellemesinin yapilacagi arastirmalarda
ise gozlenen degisken sayisinin 10 kati civarindaki 6rneklem sayis1 yeterli kabul
edilmektedir (Roscoe, 1975 akt. Ural ve Kilig, 2018: 43; Tanaka vd., 199: 130;
Kline 2011: 12). Hair vd., (2014a: 100) 6rneklem biiyiikliigii i¢in Onerisi analiz
edilecek degisken sayisinin en az bes kati1 kadar gézlem sayisina sahip olunmasi
seklindedir. Ornegin madde sayis1 50 ise minimum rneklem biiyiikliigiiniin 250

olmasi tavsiye edilir.

Orneklem sayisin1 belirlemede, yaygin olarak kullanilan bir diger yaklasim ise
formiil ile hesaplamadir. Sosyal bilimlerde 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi
icin ¢esitli formiiller kullanilmaktadir (Biiytikoztirk vd., 2014: 94; Nakip, 2006:
236). Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Yamane (2001), tarafindan
onerilen formiil kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6rnekleme formiilii asagida

yer almaktadir (Yamane, 2001: 116).

_ N.z%.p.gq
N.d?+z2.p.q

n

N: Evren blytikligi

n: Orneklem biiyiikliigii

Z: Istenilen giivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: Kabul edilebilir sapma toleransi (0.05 ya da 0.01)

p: Evrende istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin orani (p+q=1)

Tablo 3.1'de yer alan Istanbul ve Antalya destinasyonlarin ziyaret eden yabanci

turistlerin 2020 y1l1 igerisindeki toplam sayis1 8.446.407'dir. Bu dogrultuda;
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8446407 .(1,96)2(0,5). (0,5)
" 8446407 .(0,05)% + (1,96)2. (0,5). (0,5)

= 384,142

Dolayisiyla bahsi gecen Orneklem biiyilikliigli hesaplama yontemleri ve
yaklagimlar1 c¢ercevesinde arastirma kapsaminda 385 Orneklemin ulasilmasi
yeterlidir. Ancak, bu c¢alismada Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi
yapildigindan dolay1 kii¢iik bir 6rneklem biiyiikliigiiniin baz1 problemlere neden
olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica biiyiilk orneklemlerin genellikle oldukca
giivenilir sonuglar irettigini ve Ornekleme hatasini azalttigi (Hair vd., 2014a)

diisiiniildiiglinden dolay1 mevcut aragtirma kapsaminda 716 6rnekleme ulasilmistir.

Aragtirma evrenine iliskin tam bir listenin bulunmamasindan dolay1 6rneklem
cergeve listesinin tespit edilmesi miimkiin olmamaktadir. Bundan dolay1 bu gibi
durumlarda sosyal bilim aragtirmalarinda genellikle olasiliga dayali 6rneklem
teknikleri kullanilamamaktadir (Biiytlikoztiirk vd., 2014: 83). Bu arastirmada da
arastirma evrenine iliskin kesin bir listenin bulunmamasindan dolay1 6rneklem
secilirken olasilikli olmayan ornekleme yoOntemlerinden kolay ulasilabilir
ornekleme ve amacgli Ornekleme yontemleri sirayla kullanilmistir. Arastirmaya
katilacak olanlar kolay ulasilabilir 6rnekleme yontemi ve amacgli drnekleme
yontemi ile belirlenmistir. Kolay ulasilabilir 6rnekleme, kolay bulunan ya da
ulagilabilir deneklerin arastirmaya katilmasi ve rasgele se¢imin yapilabilmesi i¢in
kullanilmistir. Amach 6rnekleme ise arastirma sorunsalina uygun belirli 6zellikleri
tastyan deneklerin segilmesi amaciyla kullanilmigtir (Neuman, 2012: 320-321).
Kolay ulasilabilir ornekleme yontemi uygulanirken, tiim yabanci turistlere
sistematik bir sekilde yaklasmak yerine, her bir katilime1 rasgele secilmistir. Amaclh
orneklem yontemi uygulanirken ise katilimcilarin 18 yasindan biiylik olmasi,
yabanc1 milliyetten olmasi, bolgede en az bir gece konaklama yapmis olmasi, Tiirk
yerel yemeklerini deneyimlemis olmasi ve calismaya goniilliik esasina dayali
olarak katilmasi ol¢iitleri dikkate alinmistir. Ayrica bu arastirmada, arastirma
yanliligint 6nlemek i¢in birlikte seyahat eden her aileden ya da ciftten sadece bir
katilimcinin arastirmaya katilmasi saglanmistir. Bahsi gecen tiim bu onlemler ile
orneklem se¢iminin miimkiin oldugunca tesadiifi olarak gerceklestirilmesi ve

orneklemin temsil giliciiniin arttirilmast amaglanmaistir.
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3.3. Ol¢gme Araclan

Bu arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir.
Anket, arastirmaya katilanlarin belirli bir konuda davraniglarini, inanglarii veya
tutumlarim1 daha 6nceden belirlenmis bir sirada ve yapida olusturulmus sorulara
dayal1 olarak elde etmeyi saglamaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2014: 124). Anketin
kolay ve ekonomik bir teknik olmasi, genis kitlelere ulasabilme 6zelligi ile evreni
temsil etme giiciiniin artmasi ve istatistiki programlar araciligiryla daha kolay analiz
edilebilmesinden dolay1 (Biiyiikoztiirk vd., 2014: 124) bu arastirmada anket
formunun kullanilmasi tercih edilmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket
formunun olusturulmasinda yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketim degerleri ve
sadakat ile ilgili daha onceden yapilmis calismalardan faydalanilmistir. Anket
formu demografik bilgileri ve seyahat davraniglarini saptamaya yonelik sorular ile

birlikte dort boliimden olusmustur.

Birinci boliimde “yiyecek imajint” belirlemeye yonelik olarak Choe ve Kim (2019)
tarafindan yerel yiyecek tiiketim degerlerine yonelik calismada uygulanan 6lgek
kullanilmistir. Bu 6l¢egi Choe ve Kim (2019) yabanci turistlere uygulamis ve
maddeler ilgili calismalardan secilmistir (Fields, 2002; Hall ve Sharples, 2004; Kim
vd., 2012; Kivela ve Crotts, 2009; Lee vd., 2011). Olgek tek boyuttan ve 5 ifadeden
olugmustur. Giivenirlik diizeyinin olduke¢a yiiksek oldugu (Cronbach alfa = 0,88)

gdzlemlenmistir.

Ikinci boliimde “yerel yiyecek tiiketim degerlerinin® belirlenmesi amaciyla Choe
ve Kim (2019) tarafindan gelistirilen 6l¢cek kullanilmistir. S6z konusu o6lgek
dogrudan yerel yiyecek tiiketim degerlerinin saptanmasi amaciyla gelistirilmis
olmasi, gelistirilme silirecinde sadece turizmle ile ilgili deneklerin kullanilmasi,
yiiksek diizeyde giivenirlige ve gecerlige sahip olmasi gibi ¢esitli avantajlara
sahiptir. Bahsi gecen gerekgeler dikkate alindiginda yerel yiyecek tiiketim
degerlerini 6lgmek amaciyla Choe ve Kim (2018) tarafindan gelistirilen dlgegin
kullanilmasma karar verilmistir. Olgek duygusal, epistemik, saglik, prestij,
lezzet/kalite, fiyat ve etkilesim degeri olmak iizere yedi boyuttan ve 29 ifadeden

olusmaktadir.

Uciincii boliimde “sadakati” Slgmek igin &nceki arastirmalarda oldugu gibi
davranigsal niyet ifadeleri kullanilmistir (Yoon ve Uysal, 2005; Chi ve Qu, 2008;
Kim, vd., 2010a; Prayag ve Ryan, 2012; Tu vd., 2017; Zhang vd., 2019; Williamson
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ve Hassanli, 2020). Bir turistin sadakat niyetini 6lgmek icin alanyazin taramasi
sonucunda tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti olarak iki tiir davranigsal niyet
ifadesine yer verilmistir. Bu ¢alismada da yiyecekleri tavsiye etme ve yiyecek
turizmi i¢in destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti olmak {iizere iki farkli
davranigsal niyet ifadesi kullanilmigtir (Williamson ve Hassanli, 2020). Sadakat
Olcegi tek boyuttan ve 3 ifadeden olusmaktadir.

Anketin dordiincii ve son boliimiinde ise yabanci turistlerin demografik 6zellikleri
ve seyahat davranislarina (cinsiyet, yas, milliyet, egitim diizeyi, medeni durum,

yillik gelir, ziyaret sebebi ve kalis siireleri) yonelik 10 soru yer almistir.

Anket formu 7°1i likert tipinde hazirlanmis ifadelerden olugsmustur. Likert tipinde
hazirlanan 6l¢me araglari katilimcilarin dnermelere ne derece katilip katilmadigini
gosteren esit araliklarla derecelendirilmis o6l¢iim bi¢imini ifade etmektedir
(Garland, 1991: 66; Kozak, 2015: 78). Bu tarzda hazirlanmis O6l¢egin diger
Olceklere gore daha hassas 6lgiim yaptigi (Tsang, 2012: 127), daha giivenilir oldugu
(Finn, 1972: 256; Preston ve Colman, 2000: 11) ve katilmcilarin gergek
degerlendirmesini daha iyi yansittig1 (Finstad, 2010: 105) o6ne siiriilmektedir. Bu
kapsamda bahsi gegen nedenlerden dolayi 7°li likert tipi Olgek (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak, katilimecilarin ifadeleri

cevaplamalari istenmistir.

Arastirma kapsaminda farkli milletten turistlere anket uygulanacagi igin turist
milliyetleri dikkate aliarak anketler hazirlanmistir. Istanbul’a 2020 yilinda en ¢ok
ziyaretci gonderen iilkeler sirasiyla sunlardir: Rusya, Almanya ve Ingiltere’dir.
Antalya’ya ise en ¢ok sirastyla Rusya, Ukrayna, Almanya ve Ingiltere’den
ziyaretgiler gelmistir (TURSAB, 2020). Bundan dolay1 anketler ingilizce, Almanca

ve Rusga olarak hazirlanmistir.

Anket formunda kullanilan ilgili 6lgeklerin Ingilizce dilinde gelistirilmis olmasi
nedeniyle ve yabanci turistlere uygulanacak olmasi sebebiyle herhangi bir
degisiklige gidilmeden orijinal 6l¢ekler kullanilmistir. Daha sonra ilgili anket
formu aragtirmaya katilimin ve anketin uygulanabilirligini artirmak i¢in Almanca
ve Rusga dillerine de gevrilmistir. Bu geviri siirecinde ¢eviri-tekrar-geviri yontemi
kullanilmistir (Brislin, 1970, 1976). Anket formu hem kaynak (ingilizce) hem de
hedef dil (Almanca, Rusca) bilgisine sahip cevirmenler tarafindan terciime

edilmistir. Cevirmenlerden gelen Almanca ve Rusg¢a anketler bu sefer yine ayni
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ozelliklere sahip farkli cevirmenlere iletilerek Ingilizceye cevirtilmistir. Ardindan
her bir dilden gelen anketlerin ingilizcesi kiyaslanmustir ve kiyaslama neticesinde
her bir dilden gelen anketin ayni anlami tasiyacak sekilde ¢evrildigi goriilmiistiir.
Nihai olarak anlam farkliliklarinin bulunmamasi sebebiyle ilk c¢eviri asamasi

sonrasina ¢evirttirilen Almanca ve Rusga anketlerin kullanim1 uygun goriilmiistir.
3.4. Pilot Calisma

Anket formunun biitiin olarak anlagilabilirligini, Olgeklerin giivenilirligini ve
uygunlugunu inceleyebilmek i¢in pilot calisma gergeklestirilmistir. Sosyal
bilimlerde yapilacak olan pilot ¢alismalarda 6rneklem hacmine ydnelik farkll
goriisler belirtilmektedir. van Belle (2002: aktaran Johanson ve Brooks, 2010) pilot
calisma icin en az 12 katilimcinin olmasi gerektigini belirtirken; Johanson ve
Brooks’a (2010) gore ise, pilot calismalarda 30 katilimcinin yeterli olacagi
belirtilmistir. Karasar (2014) ise pilot c¢alismalarda en az 100 katilimciya
ulagilmasinin gerektigini vurgulamistir. Bu kapsamda s6z konusu Onerilerde
dikkate alinarak 5-8 Haziran 2021 tarihleri arasinda Antalya’y1 ziyaret eden ve Tiirk
mutfagina 6zgii yemekleri deneyimlemis olan yabanci turistlerle pilot ¢alisma

gergeklestirilmistir.

Pilot ¢aligsma ti¢ farkli dilde hazirlanan anketlerden ve her biri i¢in 35 yabanci turist
(Ingiliz, Rus ve Alman) segilerek toplamda 105 yabanct turist ile yiiz yiize miilakat
seklinde gergeklestirilmistir. Rus ve Alman turistlerle iletisimi daha kolay hale
getirmek i¢in turist rehberlerinden destek alinmistir. Bu pilot ¢alisma kapsaminda
Olcme aracinin anlasilabilirligi ve bi¢cimi incelenmis olup ifadelerin genel anlamda
kisa, agik ve anlasilir oldugu ifade edilmistir. Ardindan olusturulan veri setinde yer
alan Olgeklere iliskin gilivenilirlik analizi yapilmistir. Boylelikle 6lgeklerin i¢
tutarliliklarin1 gosteren Cronbach Alfa katsayisina ulagilmigtir. Tablo 3.2°de her bir

Olcek icin hesaplanan giivenilirlik sonuglari yer almaktadir.
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Madde Cronbach Diizeltilmis Madde

Olgekler Sayis1  Alfa katsayis1  Toplam Korelasyonu
Yiyecek Imaji 5 0,956 0,743-0,878
Sadakat 3 0,909 0,742-0,799
Yerel Yiyecek Tiiketim Degerleri
Duygusal Deger 4 0,828 0,646-0,738
Epistemik Deger 6 0,935 0,621-0,859
Saglik Degeri 4 0,884 0,644-0,697
Prestij Degeri 4 0,920 0,584-0,832
Lezzet/Kalite Degeri 4 0,877 0,577-0,705
Fiyat Degeri 2 0,932 0,872
Etkilesim Degeri 2 0,910 0,834

Tablo 3.2. Olgeklere iliskin giivenilirlik degerleri

Olgek giivenilirliginde incelenen Cronbach Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda deger
almaktadir. Bu degerin en az 0,70 olmasi Onerilmektedir (Churchill, 1979). Bu
deger 1’ e yaklastik¢a giivenirlik diizeyi de artmaktadir (Kalayci12010: 405). Ayrica
madde-toplam korelasyon degerlerinin 0,250’den biiyiik olmasi beklenmektedir
(Kalayc1, 2010: 412). Pilot uygulamanin ardindan yapilan analiz sonucunda
Olceklerin genel olarak yiiksek diizeyde gilivenirlige sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica madde-toplam puan korelasyon katsayilar istatistiki agidan
belirtilen degerlerde oldugu tespit edilmistir. Pilot ¢aligmanin ardindan Olgek
maddelerinde giivenirlik, bi¢im ve anlasilirlik agisindan herhangi bir sorun

olmadig1 sonucuna ulasilmis ve arastirma verilerinin toplanma siirecine gegilmistir.
3.5. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama islemi 2021 yilinin Haziran, Temmuz aylarinda ve yiiz yiize goriisme
yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu asamada veriler toplanirken Istanbul ve
Antalya’da yabanci turistlere diizenlenen turlardan faydalanilmistir. Bu turlarda
rehberler esliginde tarihi yerleri ziyaret eden yabanci turistlerle rehberler
araciligiyla iletisime gecilmis ve turistlere arastirma kisaca aciklanmistir.

Aragtirmaya katilmak i¢in gontillii olan turistlerin anketi doldurmalar1 saglanmistir.

Veriler arastirmacinin kendisi ile birlikte 3 arastirmaci tarafindan toplanmistir. Bu
kisiler daha Onceden bilimsel calismalar gerceklestirmis, akict Ingilizce
konusabilen kisilerdir ve kendilerine arastirmaya baslamadan once gerekli

egitimler verilerek bilgilendirmeler yapilmistir.

Arastirma alan1 olarak Istanbul’da Topkap: Saray1, Ayasofya Camii, Sultan Ahmet

Camii ve Yerebatan Sarnici gibi tarihi yerlerin bulundugu alanlar tercih edilmistir.
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Antalya’da ise Kaleici ve Side Antik kentinin bulundugu alanlar tercih edilmistir.
Aragtirma alani olarak buralarin tercih edilmesinin farkli sebepleri bulunmaktadir.
Bunlardan ilki bu alanlar yabanci turistlere ulasmak icin en uygun yerler olarak
goriilmistiir. Verilerin havaalanlarindan doniis i¢in ¢ikis yapan turistler ile
goriisiilerek toplanmasi ongoriilmiis ancak Covid 19 pandemisi nedeniyle veri
toplama islemi icin havaalani yonetimlerince arastirma izni verilmemistir. Ikincisi,
verilerin toplandig1 arastirma alanlarinin turistler i¢in bir¢ok yerel restoranin
bulundugu baslica turistik yerler olmasi ve arastirma alanlarinin tek bir bolgede
yogunlagmamasinin dniine gegmek amaciyla yukarida belirtilen yerleri ziyaret eden
turistlerden veliler toplanmistir. Ayrica tur disinda bireysel ziyaret eden turistler ile

de bire bir iletisime gecerek anketleri cevaplamalari istenmistir.

Arastirma siiresince yabanci turistlerden 716 anket formu toplanmistir. Anketin
basinda yer alan her iki soruya da (Tiirk yemeklerini deneyimlemek, Tiirkiye’yi
ziyaret etmek icin en biiylik motivasyonlarinizdan biri midir? ve Tiirk yemeklerini
deneyimlemek seyahatinizin 6nemli bir parcast midir?) katilmayan 22 katilimcinin
anketi analizlerin disinda tutulmustur. Anketlerden 9 tanesinin kayip degerleri
%350’nin tizerinde oldugu i¢in kullanilamayacak durumda oldugu tespit edilmistir
(Hair vd., 2014a). Ug¢ degerleri tespit edebilmek i¢in Mahalanobis mesafesi
hesaplanmis ve bu kapsamda ug¢ deger iceren 26 anket formu ¢ikarilmistir (Hair vd.,
2014). Bu tir anket formlarinin g¢ikarilmasi sonucunda toplam olarak 659

kullanilabilir anket formu elde edilmistir.
3.6. Veri Analizi

Verilerin analizine baglamadan 6nce veriler, yapilacak analizlere hazirlanmistir.
Veriler analize hazirlanirken Hair vd. (2014a) ve Kline (2011), tarafindan 6nerilen
sirayla; (1) kayip verilerin tanimlanmasit ve giderilmesi, (2) u¢ degerlerin
saptanmasi ve elenmesi ile (3) normal dagilim varsayiminin kontrolii yapilmustir.
Bu kapsamda oncelikle kayip verilerin tanimlanmasi ve giderilmesi amaciyla Hair
vd. (2014a: 43) tarafindan tavsiye edilen yontem kullanilmistir. Bu yontemde ilk
olarak kayip verilerin géz ardi edilebilir seviyede olup olmadigi incelenmis
ardindan toplam ifade sayisinin % 50’sinden fazla kayip veriye sahip olan anketler
cikartilirmistir. Kayip veri orant %30 olan anketlerin ise kayip verilerinin
giderilmesi i¢in yerine koyma (imputation) yontemi yapilmasina karar verilmistir.

Yerine koyma yontemi kapsaminda ortalama deger atama tekniginin kullanilmasi
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uygun goriilmiistiir. ikinci olarak uc¢ degerlerin tespit edilmesinde Mahalanobis
uzakligi (distance) incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda Hair vd. (2014a: 65)
tarafindan Onerilen degerlerde uc¢ deger tespit edilen anketler ¢ikarilmistir. Son
olarak normal dagilim varsayimi kontrol edilmistir. Bu kapsamda verilerin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilar1 incelenmistir. Bu degerlerin
normal dagilim varsayimini karsilayabilmesi i¢in 42 degerini agmamasi
gerekmektedir (Kunan, 1998; Kline, 2011). Bu arastirma kapsaminda kullanilan
verilerin ¢arpiklik (-1,092 ve 0,575) ve basiklik degerlerinin (-1,353 ve 0,315)

normal dagilim varsayimini sagladigi goriilmiistiir.

flgili kontroller saglandiktan sonra, arastirmaya katilan kisilerin demografik
ozelliklerini ortaya koymak amaciyla betimleyici istatistiklerden yararlanilmistir.
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket programi
kullanilarak betimleyici istatistikler (frekans, yiizde deger, ortalama degerler,
standart sapma) analiz edilmistir. Arastirmada gelistirilen modelin test edilmesinde
kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesi (KT-YEM) kullanilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi (YEM), degiskenler arasindaki nedensel ve karsilikli iliskilerin
bir arada bulundugu modellerin test edilmesi amaciyla kullanilan kapsamli
istatistiksel bir yaklasimdir (Celik ve Yilmaz, 2013: 5). Bu yaklagim ozellikle
bagimli iligkileri ele alarak ¢oklu denklemleri iceren teorilerin test edilmesinde
olduk¢a faydalidir (Hair vd., 2014a: 542). Bunun yaninda 6zellikle degiskenler
arasindaki kompleks iligkilerin anlasilmasini kolaylastiran hipotezlerin test
edilmesinde, bilimsel yontemleri kullanan teorik modellerin test edilmesi igin
YEM’in pek ¢ok disiplinde yaygin olarak kullanildig1 belirtilmistir (Schumacker ve
Lomax 2010: 2). Ayrica YEM’in diger ¢cok degiskenli istatistiki analizlerden (¢coklu
regresyon, kesfedici faktor analizi-KFA vb.) aywran giiclii yonleri ve bazi
karakteristik Ozellikleri su sekilde siralanmaktadir (Bollen, 1989; Raykov ve
Marcoulides, 2006; Timm, 2002):

v" Modeller dogrudan odlgiilemeyen yapilart ve bunlar arasindaki iligkileri
betimler. Bu yapilara 6rnek olarak; endise, tutum, memnuniyet ve sadakat

verilebilir.

v YEM analizlerinde parametre hatalar1 dikkate alinarak model test

edilmektedir.
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v" YEM ’de onceden belirlenen ve kuramsal alt yapisi olan bir iligki

Oriintiisiiniin, orneklemden toplanan veri ile dogrulanmasina ¢aligilir.
v" YEM’de gozlenen ve ortiik degiskenler birlikte analiz edilmektedir.

Bu nedenle mevcut arastirma kapsaminda hem bagimli hem de bagimsiz
degiskenlerin arasindaki g¢oklu iligkilerin es zamanli incelenmesi gerekligi ve
YEM’in diger ¢cok degiskenli istatistiki analizlerden ayiran giiglii yonlerinin olmasi
g0z Online alininca yapisal esitlik modellemesinin kullanilmasi tercih edilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi i¢in SmartPLS programi kullanilmistir (Ringle vd.,
2015). SmartPLS programinin tercih edilmesinin ii¢ farkli sebebi bulunmaktadir.

Birincisi tiiketim degerleri, imaj ve sadakat kavramini bir¢cok alanda inceleyen
calismalar mevcutken, yiyecek turizmi kapsaminda bu konu iizerine yeterli sekilde
yogunlasma mevcut degildir. Bu yiizden yerel yiyecek tiiketim degerlerine iliskin
teorik arka plan yeterli diizeyde gelismemistir. Aslinda daha net bir ifade ile bu
calisma kesfedici bir nitelik tasimaktadir. Bu durum SmartPLS programinin
kullanilmasi i¢in 6nemli bir sebeptir (Chin, 1998: 333; Hair vd., 2014a: 14; Usakh
ve Kiiciikergin, 2018: 3464).

Ikincisi 6nerilen model kapsaminda gizil degisken sayis1 ve aralarindaki iliskilerin
sayist oldukc¢a fazladir. Modelin karmasik olmasi diger programlarda sorun
cikartabilmekte iken SmartPLS karmasik modelleri kolaylikla analiz
edebilmektedir (Chin, 1998: 333; Kii¢iikergin ve Giirlek, 2020: 5).

Ucgiinciisii fiyat degeri ve etkilesim degeri iki indikatore sahip degiskenlerdir. Diger
programlarda en az ¢ indikatére sahip degiskenler analiz edilmekte iken,
SmartPLS programi tek ya da iki indikatorli degiskenleri de analize dahil
edebilmektedir (Dogan, 2019:20).

Yapisal esitlik modeli uygulamasi siirecinde, Anderson ve Gerbing’in (1988)
onerdigi iki asamal1 yaklagim takip edilmistir. Bu yaklagima gore oncellikle dissal
(6l¢iim) model test edilir ve digsal model kabul edilebilir uyum indislerine sahipse,
ardindan igsel (yapisal) model test edilmektedir. Digsal model gizil ve gézlenen
yapilar arasindaki iliskilerin test edilmesini konu edinmekte iken, i¢sel model gizil
degiskenlerin kendileri arasindaki iliskileri konu edinmektedir. Digsal model terimi

KT-YEM’deki 6l¢tiim modeliyle, i¢sel model ise yapisal model ile es anlamli olarak
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kullanilmakta ve bundan sonra digsal model ve i¢sel model olarak bahsedilmektedir

(Usakli ve Kucukergin, 2018).

Digsal modelin degerlendirilmesinde modelde yer alan tiim faktorlerin yap1
giivenirliligi, birlesme ve ayirt edici gegerliligi incelenmistir (Hair vd., 2014a: 622).
Digsal modelden sonra i¢sel model test edilmistir. Ayrica daha giivenilir sonuglar
elde etmek igin digsal model testi i¢in 5000 6rneklemli Bootstrap yontemi de
kullanilmis ve % 95 yanlilik diizeltmeli giiven araliklar1 (bias corrected confidence
intervals) incelenmistir. Aracilik etkisinin varliginin ve tiiriiniin tespitinde ise, Zhao
vd., (2010) tarafindan 6nerilen agamalar ve bakis agisi esas alinmistir. Bu yonteme
gore, Zhao vd. (2010: 200), Baron ve Kenny (1986) tarafindan araci etki analizi i¢in
Onerilen kosullardan birinci kosulun gerekli olmadigini iddia etmektedir. Zhao vd.,

(2010) gore dolayl etkilerin anlaml1 olmasi durumunda araci etkiden s6z edilebilir.
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4. BULGULAR

Bulgular boliimiinde aragtirma sonucunda toplanan verilerin istatistiksel
analizlerine iligkin sonuglar yer almaktadir. Bu boliimde ilk olarak betimleyici
istatistikler, ardindan arastirma modelinin sonuglar1 sunulmustur. Digsal modelin
test edilmesi ile aragtirma bulgularinin i¢ tutarlilik glivenirligi, birlesme gegerligi,
ayrigma gecerligi incelenmis ve igsel model ile hipotez testlerine gegilmistir. Son
olarak aracilik etki testlerine iliskin bulgulara yer verilmistir. Bahsedilen tiim

bulgular, ilgili tablolar ve sekiller yardimiyla sunularak yorumlanmustir.

4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya dahil olanlarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar: Tablo 4.1°de

yer almaktadir.

Degisken f %
Cinsiyet Erkek 383 58,1
Kadin 276 41,9
Evli 470 71,3
Medeni Durum Bekar 165 25,0
Diger 24 3,6
18-25 88 13,4
26-33 183 27,8
Yas 34-41 195 29,6
42-49 141 21,4
50 ve tizeri 52 7,9
YOnetici 99 15,0
igyeri sahibi 145 22,0
Isci 328 49,8
Meslek Ev hanimi 39 59
Emekli 8 1,2
Diger 21 3,2
Ogrenci 19 2,9
[lk ve orta 6gretim 14 2,1
Lise 213 32,3
Egitim On lisans derecesi (2 yil) 75 11,4
Lisans derecesi (4 y1l) 315 47,8
Yiiksek lisans veya doktora derecesi 42 6,4
10.000 dolar alt1 99 15,0
10.001 — 20.000 dolar 153 23,2
Gelir Durumu* 20.001 — 30.000 dolar 181 275
30.001 — 40.000 dolar 124 18,8
40.001 - 50.000 dolar 57 8,6
50.001 dolar ve {izeri 11 1,7

*Y1llik gelir durumu sorusuna 34 katilimei (% 5,2) yanit vermemistir (n=625). Diger tim
ozellikler i¢cin n=659.

Tablo 4.1. Katilmcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari
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Cinsiyet degiskeni agisindan bakildiginda arastirmaya dahil olanlarin % 58,1’inin
erkek, % 41,9’unun kadin oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle erkeklerin
cogunlukta oldugu ancak arada ¢ok fazla fark olmadigi sdylenebilir. Arastirmaya
katilanlarin neredeyse yarisindan fazlasinin (% 71,3) evli oldugu, bunun yani sira

% 25’inin ise bekar oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin yaslari incelendiginde, yarisinin 34-41 (% 29,6) ve 26-33 (% 27,8)
yas grubundan olustugu goriilmektedir. Yalnizca 50 ve tizeri (% 7,9) yas grubunda
goreceli olarak daha az katilim oldugu sdylenebilir. Bu durum arastirmaya katilan
yabanci turistlerin 6nemli bir ¢ofunlugunun gen¢ ve orta yas araligindaki

turistlerden olustugunu gostermektedir.

Arastirmaya dahil olanlarin meslegine gore dagilimlart incelendiginde, ilk ¢ is
grubunun sirasiyla is¢i (% 49,8), isyeri sahibi (% 22,0) ve yonetici (% 15,0) oldugu
belirlenmistir. En az yogunlukta (% 1,2) olan grubu emeklilerin olusturdugu tespit
edilmistir. Yillik gelir dagilimi incelendiginde ise arastirmaya katilanlarin
% 23,2’sinin “10.001- 20.000 dolar” ve % 27,5’inin “20.001- 30.000 dolar” y1llik
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ust gelir gruplarma dogru gidildik¢e bu oran

azalmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin milliyetlerine iliskin dagilim Tablo 4.2°de verilmistir.

Milliyet f % Milliyet f %
Rusya 244 37,0 Portekiz 6 0,9
Almanya 114 17,3 Isvicre 6 0,9
Ukrayna 45 6,8 Italya 5 0,8
Bulgaristan 24 3,6 Meksika 4 0,6
Romanya 21 3,2 Brezilya 4 0,6
1ngiltere 21 3,2 Irlanda 4 0,6
Polonya 21 3,2 Ispanya 4 0,6
ABD 21 3,2 Avusturya 2 0,3
Iran 17 2,6 Urdiin 2 0,3
Fransa 17 2,6 Filistin 2 0,3
Misir 16 2,4 Azerbaycan 2 0,3
Hollanda 12 1,8 Yunanistan 2 0,3
Belcika 12 1,8 Liiksemburg 2 0,3
Irak 7 1,1 Kiiba 2 0,3
Arjantin 7 1,1 Cin 1 0,2
Sudan 6 0,9 Pakistan 1 0,2
Kazakistan 4 0,6 Iran 1 0,2

Tablo 4.2. Katilimcilarin milliyetlerine gore dagilimlari
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Arastirmaya 34 farkli tilkeden toplam 659 yabanci turistin katildig1 ve milliyetlerine
gore dagiliminda ilk dort iilke sirasiyla sunlardir: Rusya (% 37,0), Almanya (%
17,3), Ukrayna (% 6,8) ve Bulgaristan (% 3,6) oldugu goriilmektedir. Arastirma
evrenini olusturan ilgili destinasyonlar1 2020 yilinda ziyaret eden yabanci turistlerin
Rus, Alman ve Ukraynali turistler oldugu dikkate alindiginda elde edilen bulgularin
TURSAB (2020) verileri ile benzerlik gosterdigi bulunmustur (TURSAB, 2020).
Tirkiye’nin temel pazarlarini olusturan ilk ii¢ tilke ag¢isindan 6rneklem grubunun,

arastirma evrenini temsil kabiliyetinin de yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.2. Seyahat Davranislar

Arastirmaya katilanlarin seyahat davraniglarina yonelik tanimlayici istatistiki
bulgular, Tablo 4.3’te sunulmustur. Tablo 4.3’e gore, ankete katilanlarin yaklagik
% 29,1’1nin, Tiirkiye’yi ilk kez ziyaret ettigi % 61,9 unun iki ile dort kez Tiirkiye’yi
ziyaret ettigi belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin Tiirkiye’yi tekrar

ziyaret oranlarinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Seyahat Davramslari Gruplar f %
1 192 29,1
. . 24 408 61,9
Tiirkiye’ye yapilan ziyaret sayisi

(bu gezi dahil) = = 6.8
8-10 8 1,2

11 ve tizeri 6 0,8

Giinliik 5 0,8
. 1-2 gece 97 14,7
Kahs siiresi 3-4 gece 148 22,5
5 ve lizeri 409 62,1
Tatil/Bos zaman 639 97,0

Ziyaret amaci Is seyahati 10 15
Arkadas ve akraba ziyareti 10 1,5

Tablo 4.3. Katilimcilarin seyahat davraniglar

Kalis siiresi incelendiginde, katilimcilarin yarisindan fazlasinin Tiirkiye’de “5 gece
ve lizeri” kaldigi, bunu “3-4 gece” ve “1-2 gece” kalanlarin izledigi goriilmektedir.
Ziyaret amaci ile 1ilgili olarak, yanit verenlerin %97’sinin tatil/eglence i¢in
Tirkiye’yi ziyaret ettigi belirlenmistir. Tatil/eglence amacinin disinda kalanlarin is

seyahati ve akraba/arkadag ziyareti amaciyla seyahat ettikleri goriillmektedir.

4.3. Degiskenlere Iliskin Betimleyici Istatistikler

Arastirma modelinde yer alan ii¢ degiskene dair iligskisel analizlerden 6nce her

degiskene ait olan 6l¢ek maddelerinin betimleyici istatistiklerinin ortaya koyulmasi
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gerekmektedir. Bu dogrultuda, oncelikle yiyecek imaji, sadakat ve yerel yiyecek

tilketim degerleri ifadelerinin ortalama ve standart sapma degerleri ele alinmustir.
4.3.1. Yiyecek Imajina Iliskin Betimleyici Istatistikler

Tablo 4.4’te yiyecek imajini belirlemek amaciyla kullanilan bes farkli ifadenin

ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmistir.

Yiyecek Imaji X SS
Genel olarak, Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak zengin 5,28 1,227
yemek kiiltiiri sagladigini diistiniiyorum.
Genel olarak, bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye'nin ¢esitli 5,34 1,189
yemekler sundugunu diisiiniiyorum.
Genel olarak, Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak 5,37 1,195
geleneksel yemek kiiltiirli sagladigini diisiiniiyorum
Genel olarak, Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak lezzetli 5,30 1,281
yemekler sundugunu diisiiniiyorum
Genel olarak, Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak essiz 4,85 1,395

yemekler sundugunu diisiiniiyorum.

Tablo 4.4. Yiyecek imajina iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

Yiyecek imajina yonelik ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin
(x=5,37) “Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak geleneksel yemek kiiltiirii
sagladigint diistiniiyorum” oldugu belirlenmistir. Bu ifadeyi (x =5,34) “bir turizm
destinasyonu olarak Tiirkiye'nin ¢esitli yemekler sundugunu diisiiniiyorum” ve (X
=5,30) “Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak lezzetli yemekler sundugunu
diistintiyorum” ifadeleri takip ettigi belirlenmistir. En diisiik ortalamaya sahip ifade
ise (x =4,85) “Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak essiz yemekler sundugunu
diigiiniiyorum. ” ifadesidir. Aragtirmaya katilanlarin genel olarak yiyecek imajinin

olumlu oldugu tablodan anlasilmaktadir.

4.3.2. Sadakate iliskin Betimleyici Istatistikler

Tablo 4.5’te ise sadakati 6l¢mek amaciyla kullanilan {i¢ farkli ifadenin ortalama ve
standart sapma degerleri yer almaktadir. Buna gore ilgili tablo incelendiginde,
sadakat diizeyini Ol¢gmek amaciyla kullanilan ti¢ farkli ifadenin ortalama
degerlerinin birbirine olduk¢a yakin oldugu (onerme x =5,30; olumlu seyler
soyleme X =5,21; tekrar ziyaret etme X =5,37) goriilmektedir. Bu durum, ifadelerin

Olcme diizeylerinin tutarli oldugunun 6nemli bir gostergesidir.
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Sadakat X Ss

Arkadaglarima ve aileme Tiirk yerel yemeklerini 6nerecegim. 5,30 1,111
Baskalarina Tiirk yerel yemekleri hakkinda olumlu seyler 5,21 1,077
sOyleyecegim.

Gelecekte bir sansim olursa, Tiirk yerel yemekleri i¢in Tiirkiye'yi 5,37 1,151
ziyaret edecegim.

Tablo 4.5. Sadakate iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 4.5’¢ gore arastirmaya katilan yabanci turistlerin “Tiirkiye'yi yerel
yiyecekleri icin tekrar ziyaret etme niyetinin” en yuksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Cok yakin bir ortalama ile “Tiirk yerel yemeklerini onerme niyeti”
ikinci sirada yer almaktadir. Son sirada ise “Tiirk yemekleri hakkinda olumlu seyler
soyleme” niyeti gelmistir. Her bir ifadenin 5’in iizerinde ortalamaya sahip olmasi
arastirmaya katilanlarin Tiirk yerel yemeklerini tavsiye etme, Tirkiye’yi yerel
yemekleri igin tekrar ziyaret etme niyetlerinin ve bu yonde insanlar1 tesvik etme

baglaminda istekli olduklarin1 gostermektedir.
4.3.3. Yerel Yiyecek Tiiketim Degerlerine iliskin Betimleyici istatistikler

Yerel yiyecek tiiketim degerleri “duygusal, epistemik, saglik, prestij, lezzet/kalite,
fiyat ve etkilesim degeri” olmak iizere yedi boyutta incelenmistir Arastirmaya
katilan yabanci turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerlerine iliskin ifadelerin

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.6’da gosterilmektedir.

Tabloya gore duygusal deger boyutu dort ifadeden olusmaktadir. Duygusal deger
alt boyutundaki en ytiksek ortalamanin (X=4,81) “Tiirk yemekleri ruh halimi olumlu
yonde degistirir.” 1fadesinde hesaplandigi goriilmektedir. En diisiik ortalama ise
(x=4,51) “Tiirk yemekleri beni biiyiiler. ” ifadesine aittir. Epistemik deger alt boyutu
alt1 ifadeden olugsmaktadir. Bu boyuttaki en yiiksek ortalamanin (x=4,75) “Tiirk
kiiltiirii hakkindaki bilgim artti.” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Epistemik
deger alt boyutundaki en diisiik ortalama ise (X=4,18) “Tiirk yemekleri hakkinda

daha fazla bilgi edinmek isterim.” ifadesine aittir.
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Boyutlar Yerel Yiyecek Tiiketim Degerleri X SS

= Tiirk yemekleri beni mutlu eder. 4,78 0,959
é );Gn Tiirk yemekleri bana zevk verir. 4,79 1,082
3 A&  Tiirk yemekleri ruh halimi olumlu yénde degistirir. 481 1,108
e Tiirk yemekleri beni biiyiiler. 4,51 1,073
Tiirk yemekleri hakkinda daha fazla bilgi edinmek isterim. 4,18 1,400
5 Tiirk yemeklerini daha ¢ok merak ediyorum. 4,23 1,463
ED Tiirk yemekleri yeni seyler 6grenmek igin iyi bir firsattir. 4,46 1,388
X Daha gesitli Tiirk yemekleri denemek istiyorum. 4,49 1,520
g Tiirk kiltiirii hakkindaki bilgim artt1. 4,75 1,494
g Tiirk yemek deneyimlerim sayesinde Tiirk yemek aligkanliklarim
w 6greniyorum (Ornegin, yemegin nasil yenilecegi, araglarin nasil 4,72 1,546
kullanilacag gibi).
_ Turk yemekleri hijyeniktir. 4,86 1,231
E:n );613 Tiirk yemekleri sagliklidir. 5,06 1,240
& &  Tirk yemekleri giivenilirdir. 5,18 1,090
Tiirk yemekleri besleyicidir. 4,96 1,275
Tiirk yemek deneyimlerim baskalarina gosteris yapma sansi verir. 4,50 1,356
Taninmis Tiirk yemeklerini deneyimlerken daha yiiksek sosyal
. o 3,77 1,310
=g Statiye sahibim.
8%  Tirk yemek deneyimlerimin fotograflarini baskalarina gostermek
O 2 benim i¢in degerlidir. 3,75 1,449
Tanimnmus Tiirk yemeklerini deneyimlemek bana prestij 3,72 1,396
kazandiriyor.
Tiirk yemekleri malzeme ¢esitliligine sahiptir. 4,53 1,161
B8 E Tiirk yemekleri kaliteli malzemelerden olusur. 4,79 1,443
N T80 Tiirk yemekleri gekici tatlar sunar. 471 1,116
Jxa Tiirk yemekleri lezzetlidir. 491 1,167
Tiirk yemekleri yiiksek bir kalite standardi sunar 4,93 0,963
=5  Tirk yemekleri makul fiyathdir. 5,02 1,165
>80
T 9
2 Tirk yemekleri paranizin karsiligin verir. 5,00 1,189
Tiirk yemekleri, seyahat arkadaglarim ile arkadaslik iliskimi
'E, );En pekistirir. 3,43 1,234
.3: &  Tirk yemekleri, seyahat ettigim insanlarla etkilesim kurmama 3,56 1,216

yardimet olur.

Tablo 4.6. Yerel yiyecek tiiketim degerlerine iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri

Saglik degeri alt boyutu dort ifadeden olusmaktadir ve (x=5,18) “Tiirk yemekleri
giivenilirdir.” ifadesi en yliksek ortalamaya sahip olup; en diisiik ortalamanin ise
(x=4,86) “Tiirk yemekleri hijyeniktir.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Prestij degeri
alt boyutu bes ifadede toplanip bu boyuttaki en yiiksek ortalama (X=4,50) “Tiirk
yvemek deneyimlerim baskalarina gdsteris yapma sansi verir.” ifadesinde
hesaplandigi goriilmektedir. Bu alt boyutta en diisiik ortalamaya ise (X=3,72)
“taminmig Tiirk yemeklerini deneyimlemek bana prestij kazandwriyor.” ifadesi
temsil etmektedir. Lezzet/kalite degeri alt boyutu bes ifadeden olusmaktadir. Bu
alt boyuttaki (x=4,93) “Tiirk yemekleri yiiksek bir kalite standardi sunar.”
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ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip iken en diisiik ortalamaya ise (x=4,53) “Tiirk
yemekleri malzeme cesitliligine sahiptir.” Ifadesinin sahip oldugu goriilmektedir.
Fiyat degeri alt boyutu iki ifade toplanip bu boyuttaki ifadelerin ortalamasi birbirine
yakin oldugu goriilmektedir. Etkilesim degeri alt boyutun da aymi sekilde
birbirlerine yakin cevap ortalamalarinin oldugu iki ifade ile 6lgekte yer almaktadir.
Elde edilen bu bulgular yabanci turistlerin yerel yiyecek tiikketim degerleri arasinda

diger degerlere gore etkilesim ve prestij degerinin diigiik oldugunu gostermektedir.

4.4. Dissal Model

Bu arastirmada, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan 6nerilen iki agamali yapisal
esitlik modeli uygulamasi benimsendigi i¢in, dncelikle digsal model ardindan ise
igsel model test edilmistir. Tablo 4.7’de digsal modele ait gegerlik ve gilivenirlik
analiz sonuglar1 goriilmektedir. Tabloda belirtilen degiskenlerin tamami yansitict
yapilar icerdigi i¢in degerlendirme yontemleri de yansitict modeller dikkate
alarak gerceklestirilmistir. Bu kapsamda i¢ tutarhilik giivenirligi, birlesme
gecerligi ve ayrisma gecerligi analizleri test edilmistir (Hair vd., 2014a; 2014b;
2018; Dogan, 2019).

; Dagsal
Ifadeler Yiikler OAV
Genel olarak, Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak 0,948
zengin yemek kiiltiirii sagladigini diigiiniiyorum.
Genel olarak, bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye'nin 0,918
o ¢esitli yemekler sundugunu diigiiniiyorum.
§ =  Genel olarak, Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak 0,919 0909 0770
.>Z_‘ £ gelencksel yemek kiltiirii sagladigimi diisiiniiyorum ' '
Genel olarak, Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak 0,915
lezzetli yemekler sundugunu diisiiniiyorum
Genel olarak, Tiirkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak 0,867
essiz yemekler sundugunu diisiiniiyorum.
Arkadaslarima ve aileme Tiirk yerel yemeklerini 0,921
Onerecegim.
Bagkalarina Tiirk yerel yemekleri hakkinda olumlu 0,902 0956 0814

seyler sdyleyecegim.

Sadakat

Gelecekte bir sansim olursa, Tiirk yerel yemekleri igin 0,902
Tiirkiye'yi ziyaret edecegim.

YG: Yap1 Giivenirligi, OAV: Ortalama agiklanan varyans

Tablo 4.7. Dissal model igin sonuglar
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Digsal

ifadeler . YG OAV
Yiikler
= Tirk yemekleri beni mutlu eder. 0,752
é )4:-’0 Tirk yemekleri bana zevk verir. 0,779 0827 0548
> &  Tiirk yemekleri ruh halimi olumlu yonde degistirir. 0,612 ’ ’
e Tiirk yemekleri beni biiyiiler. 0,803
Tiirk yemekleri hakkinda daha fazla bilgi edinmek 0,775
isterim.
Tiirk yemeklerini daha ¢ok merak ediyorum. 0,830
E 5 Tiirk yemekleri yeni seyler 6grenmek igin iyi bir 0,837
5.5 firsattir.
g & Daha cesitli Tiirk yemekleri denemek istiyorum. 0,811 0,935 0,705
w Tiirk kiiltliri hakkindaki bilgim artt1. 0,873
Tiirk yemek deneyimlerim sayesinde Tiirk yemek 0,905
aliskanliklarin1 6greniyorum (6rnegin, yemegin
nasil yenilecegi, araglarin nasil kullanilacagi gibi).
e Tiirk yemekleri hijyeniktir. 0,728
o . .
’?;‘) >§o Tl.,‘lrk yemekleq sz.l.ghkl.l(.hr.. 0,804 0,884 0,656
& &  Tirk yemekleri giivenilirdir. 0,899
Tiirk yemekleri besleyicidir. 0,800
Tiirk yemek deneyimlerim baskalarina gosteris 0,801
yapma sansi Verir.
. Tanmmis Tiirk yemeklerini deneyimlerken daha 0,810
E{’? 3, yiiksek sosyal statiiye sahibim. 0917 0736
& & Tirk yemek deneyimlerimin fotograflarini 0,837 ’ ’
bagkalarina gostermek benim igin degerlidir.
Tanmmis Tiirk yemeklerini deneyimlemek bana 0,972
prestij kazandirtyor.
Tiirk yemekleri malzeme gesitliligine sahiptir. 0,662
%25 Tirk yemekleri kaliteli malzemelerden olusur. 0,750
N © 8 Tiirk yemekleri gekici tatlar sunar. 0,797 0,885 0,609
S¥a Tiirk yemekleri lezzetlidir. 0,837
Tiirk yemekleri yiiksek bir kalite standardi sunar 0,842
Tiirk yemekleri makul fiyatlidir. 0,906

0,963 0,933 0,874

Fiyat
Degeri

Tiirk yemekleri paranizin karsiligini verir.

Tiirk yemekleri, seyahat arkadaslarim ile arkadaslik 0,911
iligkimi pekistirir. 0910 0834

Etkilesim
Degeri

Tiirk yemekleri, seyahat ettigim insanlarla etkilesim 0,915
kurmama yardimci olur.

YG: Yap1 Giivenirligi, OAV: Ortalama agiklanan varyans
Tablo 4.7. Digsal model i¢in sonuglar (devami)

I¢ tutarhlik giivenirligi icin Cronbach Alfa, Yap: Giivenirligi (Composite
Reliability-CR) ve rho_A olmak iizere ii¢ farkli giivenirlik Kkatsayisi ile
incelenmektedir. Ancak, Cronbach Alpha degerinin birtakim ydnleriyle
elestirilmesi dolayistyla, i¢ tutarlilik giivenirligine iliskin daha kati bir kriter olarak

yap1 giivenilirligi degeri 6nerilmistir (Hair vd., 2014a: 123). Henseler vd., (2016)
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ise Ozellikle tek indikatorle dl¢iilen Olgeklerde rho A katsayisinin daha giivenilir
oldugunu ifade etmistir. Bundan dolayi i¢ tutarlilik glivenirligi i¢in yap1 giivenirligi
(YG) katsayilar1 incelenmistir. Bu katsayilar > 0,70 ise i¢ tutarliligin saglandigi
anlasilmaktadir (Nunally ve Bernstein, 1994; Hair vd., 2014a: 102; Hair vd., 2018:
760, 775). Tablo 4.7°de goriildigi tlizere tiim yapilar i¢in yapr giivenirligi
katsayilar1 0,827- 0,956 arasinda degigmektedir. Dolayisiyla, yap1 giivenirligi
katsayis1 belirtilen 0,70 degerini astig1 i¢in yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligini

sagladigi tespit edilmistir.

I¢c tutarlilik giivenirliginden sonra birlesme gecerligi sonuglar1 incelenmistir.
Birlesme gecerligi i¢in digsal yiikler ve aciklanan ortalama varyans katsayilari
degerlendirilmektedir (Hair vd., 2014a: 102). Digsal yiikler i¢in belirtilen
katsayilarin > 0,50 olmasi ve ideal olanin > 0,70 olmas1 gerektigi belirtilmistir (Hair
vd., 2014a: 632). Maddelerin digsal yik degerlerinin 0,70’den biiyiikk oldugu
goriilmektedir. Ortalama agiklanan varyans (OAV) katsayisi ise > 0,50 olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Lacker, 1981: 46; Chin, 1998: 325; Hair vd., 2014a:
102). Yapilarin OAV katsayilarinin ise 0,548-0,874 arasinda oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla belirtilen digsal yiiklerin ve OAV katsayilarinin esik degerlerini astigi

icin birlesme gecerligi saglanmustir.

I¢ tutarlik giivenirligi ve birlesme gecerligi disinda bir digsal modelin ayirt edici
gecerliginin incelenmesi gerekmektedir (Hair vd., 2014a). Yapilarin ayrisma
gecerliginin  degerlendirilmesi amaciyla ii¢ farkli yaklasim kullanilmaktadir.
Bunlar;

- Indikatérlerin ¢apraz yiikleri,

- Fornell-Larcker kriteri ve
- Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Capraz yiikler kriterine gore bir indikatoriin ilgili oldugu degiskendeki dissal yiikii
diger degiskenlerdekinden yiiksek olmalidir (Chin, 1998: 321). Fornell-Larcker
kriteri her bir degiskenin agiklanan ortalama varyansinin karekokiiniin, degiskenin
diger degiskenlerle olan korelasyonundan biiyiik olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981: 46; Hair vd., 2014a: 105). Son olarak HTMT ise modeldeki tim
degiskenlere ait indikatorlerin korelasyonlarinin ortalamasinin, ayn1 degiskene ait
indikatorlerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalarina oranini ifade etmektedir

(Henseler vd., 2015). Henseler vd., (2015), arastirma modelinde kavramsal olarak

77



birbirine ¢ok yakin degiskenlerin olmast durumunda HTMT’ nin 0,90 degerinin
altinda olmasi1 gerektigini ifade ederken, kavramlarin icerik olarak birbirine uzak

olmas1 durumunda ise bu esigin 0,85 olmasin1 6nermektedir.

Aragtirma kapsaminda, ayirisma gecerligi kriterinin incelenmesi i¢in ¢apraz yiikler,
Fornell-Larcker kriteri ve HTMT g6z 6niinde bulundurulmustur. Capraz yiikler
kontrol edildiginde her bir ifadeye iliskin digsal yiikiin, en yiiksek degeri kendi
yapist i¢inde almasi ve kendi yapisi igerisindeki yiikii ile diger degiskenlerdeki
yukii arasindaki farkin 0,1’den fazla olmasi beklenmektedir. Ancak duygusal deger
boyutu altindaki “Tiirk yemeklerine yemek icin can atiyorum” ve “Tiirk
yemeklerinin beni heyecanlandirdigini diisiiniiyorum” ifadelerinin binisik madde
oldugu tespit edilmistir. Bahsi gecen ifadeler atilip tekrar analiz gergeklestirilmistir.
Bu kapsamda capraz yiik kriteri saglanmistir (Chin, 1998: 321). Ardindan Tablo
4.8’de verilen, Fornell ve Larcker (1981: 46) tarafindan tavsiye edilen kriter dikkate
alinmistir. Koyu renkle belirtilen degerler, her bir degiskenin OAV karekokiiniin,
degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyonundan biiylik oldugu ve Fornell-

Larcker kriterinin saglandig1 tespit edilmistir.

Yi DD EPD SD PD L/KD FD ETD S
Yi 0,902
DD 0,642 0,740
EPD 0,657 0,693 0,840
SD 0,675 0,583 0,574 0,810
PD 0,601 0,559 0,696 0,498 0,858
L/KD 0,661 0,588 0578 0,631 0,537 0,780
FD 0,639 0,502 0,643 0,528 0,629 0,630 0,935
ETD 0602 0539 0587 0531 0,636 0,566 0,626 0,913
S 0,809 0,666 0,759 0,600 0,644 0,694 0,660 0,672 0,877

YI: Yiyecek imaji, DD: Duygusal Deger, EPD: Epistemik Deger, SD: Saglik Degeri, PD: Prestij
Degeri, L/KD: Lezzet/Kalite Degeri, FD: Fiyat Degeri, ETD: Etkilesim Degeri, S: Sadakat.

Tablo 4.8. Fornell-Larcker sonuglari

Ayrigsma gecerliligini test etmek amaciyla HTMT kriterinin de test edilmesi
gerekmektedir. Tablo 4.9’da goriildiigii iizere, bu arastirmada tim HTMT
degerlerinin 0,85’in altinda oldugu tespit edilmistir.
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Yi DD EPD SD PD L/KD FD ETD S

Yi

DD 0,639

EPD 0,652 0,696

SD 0,673 0,581 0,568

PD 0,597 0,564 0,693 0,491

L/KD 0,660 058 0,575 0,628 0,536

FD 0,639 0,502 0,642 0,527 0,626 0,633

ETD 0,603 0539 0584 0532 0,632 0,570 0,627

S 0,809 0,665 0,756 0,597 0,640 0694 0,661 0,672

Y1: Yiyecek imaji, DD: Duygusal Deger, EPD: Epistemik Deger, SD: Saglik Degeri, PD: Prestij
Degeri, L/KD: Lezzet/Kalite Degeri, FD: Fiyat Degeri, ETD: Etkilesim Degeri, S: Sadakat.

Tablo 4.9. HTMT sonuglar1

Yansitict modele iliskin i¢ tutarlilik giivenirligi, birlesme ve ayrisma gegerligine
dair kriterlerin arastirma modelince karsilandigi tespit edilmistir. Bu nedenle bir
sonraki asama olan i¢sel modele yonelik analizlerin gerceklestirilmesi amaciyla

arastirma hipotezlerinin test edilmesi asamasina gecilmistir.
4.5. icsel Model

I¢sel modelde degiskenlerin birbiri ile olan iliskisi analiz edilmektedir. Dolayisiyla,
arastirma kapsaminda iddia edilen hipotezler, bu kisimda test edilmis olacaktir.
Icsel modele ait sonuglar, Tablo 4.10’da goriilmektedir. Igsel modelin
degerlendirilmesinde mevcut alanyazindaki degerlendirme kriterleri ile hareket
edilmistir (Chin, 1998; Garson, 2016; Hair vd., 20144, 2018; Usakl ve Kii¢iikergin,
2018). I¢sel modele dair ilk bakilacak husus, Hair vd., (2014a: 48-52)’nin tavsiye
ettigi tizere, degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorununun olup
olmadiginin irdelenmesidir. Coklu baglant1 sorunu olup olmadiginin anlagilmasi
amaciyla varyans enflasyon faktorii (variance inflation factor-VIF) degerleri
incelenmistir. VIF degerlerinin her bir iligki seti i¢in ayr1 ayr1 incelenmesi ve bu

degerlerin 5’in altinda olmasi gerektigi belirtilmektedir (Hair vd., 2014a: 48-52).

I¢sel modelin test edilmesi siirecinde dnemli olan diger hususlar, beta yol katsayzst,
yol katsayilarinin istatistiksel olarak anlamlilig, R?, 2 ve Q? degerleridir. Beta yol
katsayisi, degiskenler arasindaki iliskinin giiclinii gostermektedir. Bu katsayinin -1
ile +1 arasinda degistigi kabul edilmekte ve bu deger aralifinin 0’dan uzaklagsmasi
oOl¢iistinde degiskenler arasindaki iliskinin giicii artmaktadir (Garson, 2016: 58-60).
R? degeri endojen degiskendeki (igsel degisken) degisimin ne kadarinin egzojen
degiskenler (dissal degisken) tarafindan agiklandigini gostermektedir. R? degerinin
0,30’den kii¢iik olmasi ¢ok zayif bir etki giicii, 0,30-0,50 araliginda olmasi zayif bir
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etki giicli, 0,50-0,70 araliginda olmast orta diizeyde bir etki giicii ve 0,70’nin
tizerindeki degerler giiclii bir etki giicli olarak kabul edilmektedir (Zikmund, 2000:
513). Diger taraftan, f> degeri, R? degerinin tam tersi olup egzojen degiskenin,
endojen degiskendeki degisimi agiklama giiciinii gostermektedir. Cohen’e gore, 2
degerlerinde 0,02 ve iizeri olmas diisiik; 0,15 ve iizeri olmasi orta diizeyde; 0,35
ve lzeri ise yliksek diizeyde bir etki biiylikligli olarak degerlendirilmektedir
(Garson, 2016: 85). Son olarak Q? degeri ise, R? degeri ile tespit edilmis olan
endojen degiskendeki degisim giiciiniin 6nemini temsil etmektedir. Endojen
degiskenler i¢in hesaplanan Q? degerlerinin sifirdan yiiksek olmasi, arastirma
modelinin endojen degiskeni tahmin etme giiclinlin oldugu anlamina gelmektedir.
Sifir ve altinda kalan degerler ise arastirma modelinin tahmin giicline sahip

olmadigimi ifade etmektedir (Hair vd., 2014a: 212-214).

H Yol ] t p Sonug¢ VIF f?
H:  Yiyecek Imaji »Duygusal D. 0,642 23,959 0,000 Desteklendi 1,000 0,702
Hz  Yiyecek Imaji — Epistemik D. 0,657 26,300 0,000 Desteklendi 1,000 0,759
Hs  Yiyecek Imaji— Saghk D. 0,675 26,265 0,000 Desteklendi 1,000 0,836
Hs  Yiyecek Imaji — Prestij D. 0,601 23,709 0,000 Desteklendi 1,000 0,566
He Yiyecek Imaji—Lezzet/Kalite 0,661 23,173 0,000 Desteklendi 1,000 0,777

D.
Hs  Yiyecek Imaji —Fiyat D. 0,639 22,560 0,000 Desteklendi 1,000 0,690
Hs  Yiyecek Imaji —Etkilesim D. 0,602 23,094 0,000 Desteklendi 1,000 0,569
Hs  Yiyecek Imaji—Sadakat 0,427 8,860 0,000 Desteklendi 2,818 0,297
Ho  Duygusal D.—Sadakat 0,043 0,911 0,362 Desteklenmedi 2,354 0,004
Hio Epistemik D.—Sadakat 0,299 6,710 0,000 Desteklendi 2,962 0,139
Hi1  Saglik D.—Sadakat -0,080 1,957 0,050 Desteklenmedi 2,175 0,014
Hi2  Prestij D.—Sadakat -0,005 0,122 0,903 Desteklenmedi 2,419 0,000
Hizs  Lezzet/Kalite D.—Sadakat 0,170 3,759 0,000 Desteklendi 2,341 0,057
His  Fiyat D.—Sadakat 0,013 0,329 0,742 Desteklenmedi 2,435 0,000
His  Etkilesim D.—Sadakat 0,158 3,693 0,000 Desteklendi 2,154 0,053
Duygusal D. R?= 0,412 Q?>= 0,214 Lezzet/Kalite D. R?= 0,437 Q2= 0,252
Epistemik D. R>= 0,431 Q%= 0,287 Fiyat D. R?= 0,408 Q%= 0,339
Saghk D. R?= 0,455 Q%= 0,283 Etkilesim D. R?= 0,363 Q?= 0,288
Prestij D. R?= 0,361 Q%= 0,249 Sadakat R?= 0,783 Q%= 0,582

Tablo 4.10. Igsel model (hipotez testi sonuglarr)

Tablo 4.10°da goriildiigi iizere biitiin VIF degerleri 5’in altindadir. Bu kapsamda
i¢csel modelde, ¢oklu bagint1 sorunu olmadig1 goriilmektedir. Ardindan etki giicii

icin R? ve tahmin giicii icin Q? degerleri incelenmistir. Duygusal deger, epistemik
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deger, saglik degeri, prestij degeri, lezzet/kalite degeri, fiyat degeri ve sadakat
degiskenlerinin R? degeri incelendiginde, zayif ve giiclii diizeyde etki gii¢lerinin
oldugu goriilmektedir. Tahmin giiciiniin tespit edilmesinde Q? degerlerinin sifirdan
biiyiik olmas1 gerekmektedir. Degiskenlerin Q? degerleri incelendiginde, sifirdan
bliylik oldugu goriilmektedir. Bu durum, tahmin giicliniin oldugunu
gostermektedir. Son olarak hipotezlerin test edilmesi amaciyla, yol katsayilarina,
anlamlilik durumlarma ve 2 degerlerine bakilmistir. Hipotezlerin incelenmesi

asamasinda, tablo 4.10°da belirtilen hipotezlerin siralamasi esas alinmistir.

Yiyecek imaj1 tim yerel yiyecek tiiketim degerleri boyutlarin1 olumlu ydnde,
anlamli ve yliksek diizeyde etkilemistir. Bu baglamda yiyecek imajinin; duygusal
degere  (B= 0,642; p<0,05; f>= 0,702), epistemik degere (B= 0,657; p<0,05; f*=
0,759), saglik degerine (B= 0,675; p<0,05; t>= 0,836), prestij degerine (B= 0,601;
p<0,05; 2= 0,566), lezzet/kalite degerine (B= 0,661; p<0,05; {>= 0,777),
fiyat degerine (B= 0,639; p<0,05; 2= 0,690) ve etkilesim degerine (p=0,602;
p<0,05; f>= 0,569) olumlu yonde, anlamli ve yiiksek bir diizeyde etkisi
bulunmaktadir. Bu sonuclar Hi, Hz Hs Ha, Hs, He ve H7 nin desteklendigini isaret
etmektedir. Yiyecek imajinin sadakati olumlu yonde, anlamli ve orta diizeyde
etkiledigi tespit edilmistir (B= 0,427; p<0,05; 2= 0,297). Bu dogrultuda Hs

desteklenmistir.

Duygusal degerin sadakat iizerinde anlaml1 bir etkisi (B= 0,043; p>0,05; f>= 0,004)
olmamasindan dolayr He desteklenmemistir. Epistemik deger, sadakati olumlu
yonde, anlamli ve diisiik diizeyde etkilemistir (= 0,299; p<0,05; 2= 0,139).
Boylece Hio desteklenmistir. Fakat saglik degeri (B=-0,080; p>0,05; o= 0,014) ve
prestij degerinin (=-0,005; p>0,05; 2= 0,000) sadakat iizerinde anlaml1 bir etkisi
gbzlenmemistir. Bu durumda Hii ve Hiz desteklenmemistir. Lezzet/kalite degeri,
sadakati olumlu yonde, anlamli ve diisiik diizeyde etkilediginden (B= 0,170;
p<0,05; f>= 0,057) His desteklenmistir. Fakat fiyat degerinin, sadakat iizerinde
anlaml bir etkisi gozlenmediginden (B= 0,013; p>0,05; 2= 0,000) dolay1r His
desteklenmemistir. Etkilesim degeri sadakati anlamli ve diisiik diizeyde

etkilediginden (B=0,158; p<0,05; f>= 0,053) His desteklenmistir.
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Yerel Yiyecek Tiiketim Degerleri
Anlamli Etki . erm e m -

Anlamsiz Btki -------- Duygusal
Epistemik
Yiyecek Prestij
Imaj1 Degeri

Lezzet/Kalite
Degeri

Fiyat Degeri
y & 0.158

Etkilesim
Degeri

Sekil 4.1. Arastirma modeli sonucu
4.6. Yerel Yiyecek Tiiketim Degerlerinin Aracihik Etkilerinin incelenmesi

I¢csel modelin analizinden sonra aracilik etkileri ile ilgili sonuglar ele alinmustir.
Aracilik etkilerinin incelenmesinde, Zhao vd., (2010) tarafindan 6nerilen asamalar
ve bakis agis1 esas alinmistir. Bu yonteme gore, Zhao vd. (2010: 200) tarafindan
belirtildigi iizere yalnizca dolayli etkinin anlamliligi esas alinmaktadir. Bu
yontemde tekrarli olmayan ii¢ degiskenli nedensel aracilik modellerinde
karsilasilan sonuglara gore, {igii aracilik modeliyle uyumlu, ikisi aracilik modeliyle

uyumlu olmayan toplamda bes farkli durum tespit edilmektedir. Bunlar
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tamamlayict aracilik, rekabetci/yarisan aracilik, yalnizca dolaylt aracilik, yalnizca

dogrudan etki, etkisiz aracilik olarak siralanmaktadir.

Yol DElt?()i’h t p DOgEl:[llicilan Aracilik Tiiri 95% GA

Alt Ust

Yi—DD—S 0,028 0,915 0,360  0,427* Yalmzea = 039 (087
Dogrudan Etki

Yi—EPD—S 0,197 6,424 0,000  0,427* Tamamlayier 4 155 557
(Aracilik)

Yi—SD—S 0,054 1,940 0,052  0,427* Yalmzea 5109 (001
Dogrudan Etki

Yi—PD—S 0,003 01121 0903  0,427* Yalnizea 5051 (045
Dogrudan Etki

YisL/KD—S 0112 3,742 0,000  0,427* Tamamlayier g pog 979
(Aracilik)

Yi-FD—S$ 0,009 0,328 0,743  0,427* Yalmzea 5043 (060
Dogrudan Etki

Yi—ETD—S 0,095 3,600 0,000  0,427* Tamamlayier 4 00 948
(Aracilik)

*

p<0,05
YI: Yiyecek imaji, DD: Duygusal Deger, SD: Saglik Degeri, EPD: Epistemik Deger, PD: Prestij
Degeri, L/KD: Lezzet/Kalite Degeri, FD: Fiyat Degeri, ETD: Etkilesim Degeri, S: Sadakat,
GA: Giiven Aralig.

Tablo 4.11. Yerel yiyecek tiiketim degerlerinin aracilik etkisinin tespit edilmesi

Yiyecek imajinin bagimsiz degisken, duygusal deger, saglik degeri, prestij degeri,
fiyat degeri, epistemik deger, lezzet/kalite degeri ve etkilesim degerinin ayr1 ayri
araci degisken sadakatin ise bagimli degisken oldugu iliskiler i¢in aracilik ile ilgili

incelemeler gergeklestirilmistir (Tablo 4.11).

Yiyecek imajinin duygusal deger (B = 0,028; p>0,05), saglik degeri (p =-0,054;
p>0,05), prestij degeri (B =-0,003; p>0,05) ve fiyat degeri (B =-0,003; p>0,05)
tizerinden sadakat iizerindeki dolayl etkileri anlamsizken dogrudan etkilerinin (f =
0,427; p<0,05) anlamli oldugu goriilmiistiir. Buna gdre bahsi gecen iliskilerde,

aracilik bulunmamakta ve yalnizca dogrudan etkiler s6z konusudur.

Yiyecek imajinin epistemik deger (B = 0,197; p<0,05), lezzet/kalite degeri (B =
0,112; p<0,05) ve etkilesim degeri (B = 0,095; p<0,05) {iizerinden sadakat
tizerindeki etkisinde hem dolayli hem de dogrudan etkilerinin (f = 0,427; p<0,05)
anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore bahsi gegen iliskilerde tamamlayici etki
tespit edilmistir. Bu bulgular, yiyecek imajinin sadakati hem dogrudan hem de
epistemik deger, lezzet/kalite degeri ve etkilesim degeri aracilig1 ile dolayli olarak

etkiledigini gostermektedir. Tablo 4.11°de gosterildigi gibi, tiim dolayl etkiler i¢in

83



% 95 gliven araliklar1 (5000 bootstrap drnegi) sifir icermemektedir. Bu dogrultuda

Hie, Hig Ve Hig, H21 desteklenmemis olup Hi7, Hzo Ve Haz desteklenmistir.
4.7. Fark testleri

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin cinsiyet ve yaslarma gore yerel yiyecek
tiketim degerlerinin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen t testi ve ANOVA sonuglari asagida sunulmustur.

Aritmetik Ortalama

Boyutlar Erkek Kadin t p

Duygusal Deger 4,71 451 1,96 0,050*
Epistemik Deger 4,61 4,57 0,362 0,118
Saglik Degeri 5,15 4,89 2,693 0,007*
Prestij Degeri 3,92 3,92 -0,024 0,981
Lezzet/Kalite Degeri 5,18 5,04 1,480 0,139
Fiyat Degeri 5,00 4,84 1,754 0,080
Etkilesim Degeri 442 4,35 0,660 0,509

*p<0,05

Tablo 4.12. Cinsiyete gore yerel yiyecek tiikketim degerlerinin karsilastiriimasi

Deger boyutlar1 arasinda sadece duygusal deger ve saglik degerinin cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gosterdigi, erkeklerin duygusal deger ve saglik degeri algisinin
kadinlara gore daha ytiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore; Haza1 Ve H2za3

hipotezi kabul edilmistir.
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Aritmetik Ortalama Coklu
Boyutlar A B C D E F p Karﬁ?wr
Duygusal
469 448 4,70 463 475 0952 0,433 -
Deger
Epistemik
458 437 4,73 468 466 1945 0,101 -
Deger
Saglik
) 496 502 510 507 500 0,256 0,906
Degeri
Prestij
] 441 366 39 39 3,83 538 0,000* A>B
Degeri
Lezzet/Kalite
503 501 519 521 510 0916 0454
Degeri
Fiyat Degeri 4,82 481 503 499 504 1262 0,284 -
Etkilesim
4,73 428 431 441 446 1975 0,097 -
Degeri

*p<0,05 A: 18-25; B: 26-33; C: 34-41; D: 42-49; E:50 ve tizeri

Tablo 4.13. Katilimcilarin yaslarina gore yerel yiyecek tiiketim degerlerinin

karsilastirilmast

Yerel yiyecek tiiketim degerlerinin katilimcilarin yaglarina gore farklilik gosterip

gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

uygulanmistir. Tablo 4.13’te goriildiigli lizere yerel yiyecek tliketim degerleri

boyutlarindan yalnizca prestij degerinin turistlerin yaslarina gore farkli oldugu

belirlenmistir.

Farkliligin kaynaginin tespit edilebilmesi i¢in uygulanan ¢oklu karsilagtirma test

sonuglarina gore 18-25 yas grubunun prestij degeri algilamalarinin 26-33 yas

grubunun algilamalarindan daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu durumda Hazps

hipotezi kabul edilmistir.
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5. SONUC ve ONERILER

Arastirmanin bu boliimiinde oncellikle ¢aligmanin amaci, yontemi ve bulgularina
iliskin kisaca bilgi verilmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular 6nceki ¢alismalar
ile Kkarsilastirilarak alanyazina kavramsal, ampirik ve metodolojik agidan
saglayabilecegi teorik katkilar, turizm endiistrisi paydaslarmma saglayabilecegi
pratik katkilar ve ileride yapilacak olan c¢alismalar ic¢in Oneriler sunularak

tartisilmastir.
5.1. Bulgularin Ozeti

Arastirma kapsaminda test edilen tiim hipotezlerin sonuglari, Tablo 5.1°’de &6zet
olarak sunulmustur. Bu noktadan hareketle mevcut ¢alismada elde edilen bulgular,
yiyecek imajimin duygusal deger, epistemik deger, saglik degeri, prestij degeri,
lezzet/kalite degeri, fiyat degeri ve etkilesim degerini anlamli ve olumlu yonde

etkiledigini one siiren Hi, H2, Hs, Ha, Hs, Hes ve H7 desteklenmistir (Tablo 5.1).

Hipotez No Hipotezler Sonu¢
H: Yiyecek Imaji —Duygusal D. Desteklendi
H, Yiyecek Imaji — Epistemik D. Desteklendi
Hs Yiyecek Imaji— Saglik D. Desteklendi
H, Yiyecek imaji — Prestij D. Desteklendi
Hs Yiyecek Imaji —Lezzet/Kalite D. Desteklendi
He Yiyecek Imaji —Fiyat D. Desteklendi
H Yiyecek Imaji —Etkilesim D. Desteklendi
Hs Yiyecek Imaji—Sadakat Desteklendi
Ho Duygusal D.—Sadakat Desteklenmedi
Hio Epistemik D.—Sadakat Desteklendi
Hi Saglik D.—Sadakat Desteklenmedi
Hi2 Prestij D.—Sadakat Desteklenmedi
His Lezzet/Kalite D.—Sadakat Desteklendi
His Fiyat D.—Sadakat Desteklenmedi
His Etkilesim D.—Sadakat Desteklendi
Hie Yiyecek Imaji—Duygusal Deger— Sadakat Desteklenmedi
Hiz Yiyecek Imaji— Epistemik Deger—Sadakat Desteklendi
Hig Yiyecek Imaji—Saglik Degeri—Sadakat Desteklenmedi
Hio Yiyecek Imaji—Prestij Degeri— Sadakat Desteklenmedi
Hzo Yiyecek Imaji—Lezzet/Kalite Degeri— Sadakat Desteklendi
Ha1 Yiyecek Imaji—Fiyat Degeri— Sadakat Desteklenmedi
H2o Yiyecek Imaji—Etkilesim Degeri— Sadakat Desteklendi

Tablo 5.1. Hipotez Testi Sonuglart

Yiyecek imajinin yerel yiyecek tiiketim degerleri {izerinde kuvvetli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, giiclii yiyecek imaj1 yabanci turistlerin

yerel yiyeceklere yonelik tiikketim degerlerinin kuvvetli olmasina yol agmaktadir.
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Alanyazinda yiyecek imajinin yerel yiyecek tiikketim degerleri tizerindeki etkisini
Olcen calismaya rastlanilmadigi i¢in kiyaslama yapilamamaktadir. Ancak
destinasyon imajinin algilanan deger lizerindeki etkisine yonelik bugiine kadar
yapilan g¢alismalarda benzer etkilerin varligindan s6z edilebilir (Ozturk ve Qu,
2008; Ryu vd., 2008; Boo vd., 2009; Laivd., 2009; Kazemi vd., 2011;
Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Meng vd., 2011; Jin vd., 2013; Cheng ve Lu 2013;
Aliman vd., 2014; Ramseook-Munhurrun vd., 2015).

Yiyecek imajinin sadakati anlamli ve olumlu yonde etkiledigini one siiren Hs
desteklenmistir. Yiyecek imaji1 turistlerin sadakatlerinin baslica belirleyicilerinden
biri olarak bilinmektedir. Belirli bir destinasyona yonelik olumlu yiyecek imajinin
turistlerin sadakatlerini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir (Karim ve Chi, 201;
Seo vd., 2013; Pestek ve Cinjarevié, 2014; Tsai ve Wang, 2017; Lai vd., 2017).
Benzer bicimde bu ¢aligmada da yiyecek imajimin sadakati olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmis ve elde edilen bulgular, ge¢mis ¢alismalarin bulgular ile tutarlilik

gostermektedir.

Duygusal deger, epistemik deger, saglik degeri, prestij degeri, lezzet/kalite degeri,
fiyat degeri ve etkilesim degerinin sadakati anlamli ve olumlu yonde etkiledigini
one siiren hipotezlerden sadece Hio, H1s ve His desteklenmistir. Alanyazinda yerel
yiyecek tliketim degerlerinin sadakat Ttzerindeki etkisini Olgen calismaya
rastlanilmadigi ic¢in kiyaslama yapilamamistir. Duygusal degerin turistlerin
sadakatine etki etmemesinin nedeni olarak turistlerin sadakat olusumu igin
duygusal degeri Oncelikli olarak degerlendirmemelerinden kaynaklandigi
sOylenebilir. Saglik degerinin sadakati etkilememesinin nedeni olarak Tiirk
yemeklerinin turistler tarafindan gida hijyeni ve giivenligi algilarina ve saglikla
ilgili faydalarma iliskin diisiik algilaya sahip olmalarinin neden olabilecegi
distiniilmektedir (Tablo 4.6). Prestij degerinin de sadakati etkilemedigi
goriilmektedir. Yabanci turistlerin Tiirk yemekleri hakkinda diisiik prestij algisina
sahip olmalart bunun nedeni olarak agiklanabilir (Tablo 4.6). Son olarak fiyat
degerinin sadakati etkilememesinin sebebi olarak ise fiyat degerinin biiyiik oranda
yabanct  turistlerin  konakladigi  otele bagli  olarak  degismesinden
kaynaklanabilecegini diisiindiirmektedir. Ozellikle de her sey dahil sitemin yogun
olarak uygulandig1 Antalya’da yer alan oteller ve bu otellerin uyguladiklari hizmet

anlayis1 nedeniyle turistler tatillerinin biiylik bir ¢ogunlugunu otel igerisinde
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gecirmektedirler. Bu nedenle fiyat degerine iliskin bir kiyaslamanin otele 6zgii

gerceklesebilecegini ve destinasyonun tiimiinii kapsamayacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmada lezzet/kalite degeri, epistemik deger ve etkilesim degeri araciligiyla;
yiyecek imajinin sadakat {izerinde dolayli etkileri tespit edilmistir (Tablo 5.1).
Dolayisiyla yiyecek imaji ile sadakat arasindaki iliskide lezzet/kalite degeri,
epistemik deger ve etkilesim degerinin aracilik rolii oynadig1 sonucuna ulasilmistir
(Tablo 5.1). Zhao vd. (2010) tarafindan gelistirilen aracilik siniflandirmasi esas
alimarak yapilan incelemede, lezzet/kalite degeri, epistemik deger ve etkilesim
degerinin, yiyecek imaj1 ile sadakat arasindaki iliskide “tam aracilik” etkisi tagidigi

belirlenmistir.

Arastirmada yerel yiyecek tiiketim degerlerinin turistlerin cinsiyetine ve yaslarina
gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik analizler gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin duygusal ve saglik degerinin cinsiyete gore, prestij degerinin ise yasa

gore anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05).
5.2. Arastirmanin Teorik Katkilari

Aragtirmanin en Onemli teorik katkilarindan birincisi yerel yiyecek tiiketim
degerlerinin, yiyecek imaji ile sadakat arasindaki iliskide aracilik roliiniin
incelenmesidir. Zira yiyecek imaj1 ile sadakat arasindaki iligkide yerel yiyecek
tiketim degerlerinin aracilik roliinii inceleyen herhangi bir calismaya

rastlanilmamustir.

Ikincisi, alanyazinda destinasyon imajmin algilanan degere olan etkileri siklikla
arastiritlmasina (Ozturk ve Qu, 2008; Ryu vd., 2008; Boo vd., 2009; Lai vd., 2009;
Kazemi vd., 2011; Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Meng vd., 2011; Jin vd., 2013;
Cheng ve Lu 2013; Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Aliman vd., 2014) ragmen
yapilan tarama neticesinde yiyecek imaji, sadakat ve yerel yiyecek tiiketim
degerleri iliskisine deginilmedigi gorilmiistiir. Yiyecek imajinin destinasyon
imajindan ayr1 bir kavram olarak nispeten yakin zamanlarda ele alinmaya ve
6l¢iilmeye baglamasi (Chi vd., 2013; Seo vd., 2017), yiyecek deneyiminin turizmde
destekleyici ve ikincil unsur olarak goriilmesi (Godfrey ve Clarke, 2000: 162; Quan
ve Wang, 2004: 299) g6z oniine alindiginda yiyecek imaji ile yerel yiyecek tiikketim

degerleri iliskisinin neden nadiren incelendigi anlasiimaktadir. Ozetle, bu ¢alisma
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yiyecek imajinin dogrudan yerel yiyecek tiiketim degerlerini nasil etkiledigini

ortaya koyan ilk gorgiil calismalardan biri olma 6zelligi gostermektedir.

Ucgiinciisii, alanyazinda yerel yiyecek tiiketim degerlerine iliskin arastirmalarin
genellikle tek boyutlu yaklagimlarla (Oh, 2000; Ignatov ve Smith, 2006; Roseman,
2006; Chang vd., 2010; Mak vd., 2012; Dagevos ve van Ophem, 2013) ele alindig1
goriilmektedir. Sadece birkag aragtirma yerel yiyecek tiiketimine tiikketim degerleri
teorisi (Sheth vd., 1999a,b) agisindan yaklagmistir (Choe ve Kim, 2018; 2019;
Rousta ve Jamshidi, 2020). Yerel yiyecek tiikketim degerlerine yonelik tek boyutlu
yaklagimlar elestirilere maruz kalmaktadir (Choe ve Kim, 2018; 2019). Bu nedenle
bu arastirma yerel yiyecek tiiketim degerlerini tiikketim degerleri teorisi agisindan
yaklagarak alanyazindaki mevcut yerel yiyecek bilgi birikimine katki

saglamaktadir.

Dordiinciisti, Choe ve Kim, (2018; 2019) tarafindan yeni gelistirilen dlgegin farkli
bolgelerden yerel yiyeceklerle ve kiiltiirel agidan farklilik gosteren destinasyonlari
ziyaret eden yabanci turistlerle test edilmesi sonucunda giivenilir ve gegerli oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Yerel yiyecek tiiketim degerlerine iliskin boyutlar su
sekildedir: (1) duygusal deger, (2) epistemik deger (3) saglik degeri, (4) prestij
degeri, (5) lezzet/kalite degeri, (6) fiyat degeri, (7) etkilesim degeri. Elde edilen bu
sonug, benzer 0l¢egi kullanan 6nceki ¢aligmalarin sonuglarini destekler niteliktedir
(Choe ve Kim, 2018; 2019). Ayrica yerel yiyecek tiiketim degerleri 6lgegine
yonelik elde edilen yiiksek diizeyde giivenirlik ve gegerlik bulgulari, s6z konusu
elde edilen oOlcegin yedi alt boyut ile yerel yiyecek tiiketim degerlerinin

Ol¢iilebilecegini gostermektedir.

Besincisi, konaklama ve turizm endiistrisinde tiiketici degeri temel bir kavram
olarak kabul edilmistir. Bu anlamda tiiketiciye deger sunmak, rekabet avantajini
siirdiirmek i¢in oldukc¢a 6nemlidir (Ashton vd., 2010; Lee ve Min, 2012; Woodruff,
1997). Tiketici degeri, turistlerin sadakatlerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
S6z gelimi, turistlerin iirlin ve hizmetlere iliskin deger algilar1 sadakatlerini olumlu
yonde etkileyebilmektedir (Oh, 1999; Murray ve Howat, 2002; Petrick, 2004; Kuo
vd., 2009; Liu ve Jang, 2009). Benzer bicimde yemek deneyiminde, degerin hem
yemek deneyiminden once hem de sonra yeniden satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigi bilinmektedir (Oh, 2000). Ancak alanyazinda yerel yiyecek

tiiketim degerleri ve sadakat iliskisini gorgiil bulgular 15181nda test eden calismaya
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rastlanilmamigtir. Bu c¢alismada ise lezet/kalite degeri, etkilesim degeri ve
epistemik degerin yabanci turistlerin sadakatini olumlu yonde etkiledigi gorgiil
bulgularla desteklenmektedir (Tablo 5.1). Bu noktadan hareketle bu galisma,
lezet/kalite degeri, etkilesim degeri ve epistemik degerin sadakati etkiledigini

gosteren ilk girisimlerden biri olarak kabul edilebilir.
5.3. Arastirmamn Pratik Katkilar

Bu kisimda arastirma sonuglarinin, destinasyon pazarlamacilar1 ve yoneticileri ile
restoran igletmeleri gibi turizm endiistrisi paydaslart i¢in sagladig1 pratikte
kullanilabilecek bazi &neriler gelistirilmistir. Oncellikle ¢alismada ortaya ¢ikan
sonuglara gore yiyecek imajmin, yerel yiyecek tiikketim degerleri ve sadakate
yonelik olumlu ve anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Yiyecek imajinin,
yerel yonetimler ve turizm isletmeleri tarafindan dogru ve yeterli pazarlama
faaliyetlerinin kullanimu ile yiikseltilmesi sayesinde yerel yiyecekleri tavsiye etme,
yerel yiyecekler i¢in tekrar ziyaret etme ve yerel yiyecekler hakkinda olumlu seyler
sOyleme isteginin arttirilmasina olanak saglayabilir bir etkinin ortaya ¢ikarilmasina
neden oldugu bilinmelidir. Ayni1 zamanda arastirmaya konu olan yabanc1 turistlerin
yiyecek imajlarinin yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ancak yiyecek imaji
kapsaminda arastirmaya katilan yabanci turistlerin “Tiirkiye'nin bir turizm
destinasyonu olarak essiz yemekler sundugunu diigiiniiyorum” ifadesine (X =4,85)
katilimlar1 diger ifadelere gore diisiiktiir. Tiirkiye'nin yiyecek turizminde pazar
paymi arttirabilmesi ve destinasyonu daha ¢ekici ve rekabetci bir hale getirebilmesi
icin sahip oldugu mutfak zenginliginin diger destinasyonlardan farklilagtirarak
tanitim ve pazarlama faaliyetleri gergeklestirmelidir. Ozellikle Tiirkiye nin yiyecek
turizmi baglaminda pazarlama, reklamcilik ve giincel hizmet sunma konusunda
oldukca yetersiz oldugu ve yerel yiyeceklerin tanitimmnin etkili olmadig: tespit
edilmistir (Akar Sahingdz ve Kizileli, 2019). Pazarlama faaliyetlerinde Tiirk
mutfak kiiltiirlinlin  zenginligi vurgulanarak diger mutfaklardan farklilastigi

noktalar ele alinmalidir.

Yerel yiyecek tliketim degerleri kapsaminda ilk olarak duygusal degerinin
arttirllmas1  amaciyla  pazarlama faaliyetlerinde yiyeceklerin  duygusal
cekiciliklerine iliskin ifadelere yer verilmelidir. Tanitim materyallerinde ve web
sitelerinde yerel yiyeceklerin mutluluk, zevk, heyecan ve olumlu bir ruh hali

yaratabilecegi vurgulanmalidir.
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Epistemik deger i¢in yerel yiyecekler araciligiyla, Tiirk kiiltiirii hakkinda bilgi
edinilebilecegi ve bu bilgilerin arttirabilecegi vurgulanabilir. Farkli kiilttirleri
O0grenmenin seyahatlerde onemli bir unsur oldugu goz oniine alindiginda yerel
yiyecek tiiketiminin Tiirk mutfak kiiltiirii hakkinda yeni seyler 6grenme firsati ve

benzersiz deneyimler sunabilecegi potansiyel turist pazarina tanitilabilir.

Yiyeceklerin saglik degerinin arttiritlmasi amaciyla, meniilerde belirli yemeklerin
anlamlar1 a¢iklanmali, saglik islevleri ve beslenme bilgileri vurgulanmalidir. Ayni
zamanda seyahat esnasinda yasanabilecek gida kaynakli saglik sorunlarinin
Onlenmesi ve turistlerin tatil deneyimini olumsuz etkileyen durumlarin
yasanmamasi adia hijyenik ve giivenli gida saglanmasia dikkat edilmelidir.
Turistik bolgelerde 6zellikle turistlerin saglik degerine yonelik algilamalarini
arttirmak amaciyla restoranlar ag¢ik mutfak tasarimi uygulayarak hijyenik ve
giivenli yemek izlenimi verebilir, bdylece turistler seffaf bir siirecte yemeklerin

nasil hazirlandigini gorebilir.

Tiirk yemeklerinin 6zel oldugu ve turistlerin Tiirkiye’de yasadigi yemek
deneyimleri araciligiyla kiiltiirel sermayelerini arttirabilecekleri ve elde edecekleri
sosyal statii vurgulanarak pazarlama mesajlar1 araciligiyla prestij degeri attirilabilir.
Ozellikle sosyal ag siteleri ve diger medya paylasim araclari ile Tiirk yemeklerini
deneyimlemenin turistlerin sosyal benliklerini ve kiiltiirel sermayelerini

arttirabilecegi vurgulanabilir.

Yemeklerin genel kalitesini arttirmak ve turistlere cezbedici lezzetler sunmak
onemlidir. Ciinkii lezzet/kalite degeri bir yemek deneyiminde aranan en temel
gereklilik ve turistler tarafindan kolayca anlasilabilen bir husustur. Cesitli paydaslar
arasindaki is birligi, cekici lezzetin ve yiiksek kaliteli gidanin korunmasinda
onemlidir. Bu nedenle, bolgedeki destinasyon pazarlamasina yonelik tiim
paydaslar, lezzetli ve yiiksek kaliteli yerel yiyecekler saglayarak siirdiiriilebilir bir
hizmet kalitesi olusturabilmek igin siirekli iletisim halinde bulunarak birlikte
hareket edebilmelidir. Yiyecek icecek hizmeti sunan isletmeler ve yerel iiriinleri
sunan isletmeler yabanci turistlerin Tiirk yerel yemeklerinin fiyat degerini arttirmak

amaciyla gesitli fiyatlandirma stratejileri uygulayabilir.

Etkilesim degerini arttirmak amaciyla yiyecek turizmine yonelik olarak cesitli
gastronomi festivallerin, senlikler, tadim etkinlikleri ve yemek kurslar1 gibi

gastronomi temali etkinlikler yayginlastirilabilir. Destinasyon ydneticileri
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tarafindan bu etkinlikler sadece destinasyonda yasayan yerel halk veya turistler i¢in
bos zaman degerlendirmeye yonelik faaliyetler olarak goériilmemeli ayn1 zamanda
etkilesim degerini yiikselten unsurlar olarak degerlendirilmesinde fayda
goriilmektedir. Bu etkinliklerin diizenli olarak gerceklestirilmesi ve yabanci
turistlere gastronomi etkinlerini igeren turlar sunularak bunlart deneyimlemesi
tesvik edilebilir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’deki yerel yiyecek deneyimlerinde

yasanabilecek etkilesimleri temsil eden tanitim videolar: gelistirebilir.

Yerel yiyecek tiikketim degerlerinin yiyecek imajindan giiclii bir sekilde etkilendigi
dikkat gekmektedir. Diger bir ifadeyle yabanci turistlerin yerel gastronomiye iligkin
enformasyon arayisinda yiyeceklerin kendisi kadar yabanci turistler tarafindan
algilanan tiiketim degerleri de 6nemli hale gelmekte ve hem bu siirecte hem de
seyahat esnasinda elde edilen degerlendirmelerin yerel yiyeceklere yonelik deger
algilamalarin sekillendirmektedir. Bu baglamda destinasyon pazarlama ve yonetim
orgiitleri tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle bir destinasyondaki turist
deneyimlerine fayda saglayan ve turistlerin kendi iilkelerine dondiiklerinde yerel
yiyecekler hakkinda olumlu anilarla sonuglanan yerel yiyecek tiiketim degerlerini

vurgulayarak yerel yiyecekleri tanitmalari tavsiye edilir.

Yabanci turist sadakatini olusturmak i¢in destinasyon pazarlamasinda yer alan her
birimin ve yoneticilerinin lezzet/kalite, etkilesim ve epistemik degerlerine daha
fazla odaklanmalar1 Onerilebilir. Cilinkii lezzet/kalite, etkilesim ve epistemik
degerin yabanci turistlerin sadakatini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistir.
Dolayisiyla, tanitim faaliyetlerinde yabanci turistlere yonelik en ¢cok bu degerlere
iliskin daha akilda kalict ve etkili faaliyetler gerceklestirilmesi son derece

Onemlidir.

Arastirma sonuglari, lezzet/kalite, etkilesim ve epistemik degerin yiyecek imaj ile
sadakat arasindaki iligkide aracilik rolii oynadigimi gostermektedir. Baska bir
ifadeyle, yiyecek imajmin, lezzet/kalite, etkilesim ve epistemik degerler
aracilifiyla, sadakat iizerinde dolayli bir etkisi daha bulunmaktadir. Bu nedenle,
sadece yiyecek imajimi iyilestirmek, yliksek diizeyde yiyecek turizmine yonelik
sadakat olusturmak icin yeterli degildir. Siiphesiz olumlu yiyecek imaj1, yabanci
turistlerin sadakat diizeyini de olumlu yonde etkileyecektir. Fakat olumlu yiyecek
imaj1 ile birlikte yiiksek diizeyde lezzet/kalite, epistemik ve etkilesim degerlerinin

saglanmast halinde; yabanci turistlerin sadakat diizeylerinin daha da
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yiikselebilecegi tespit edilmistir. Dolayisiyla, destinasyon pazarlamacilari ve
yoneticilerinin bu iligkiyi dikkate alarak, biitiinciil olarak yaklasmalar1 ve

faaliyetlerini buna uygun olarak diizenlemeleri onerilebilir.
5.4. Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Arastirma sonuglar1 ve smirliliklart géz 6niinde bulundurularak, ileride yapilacak
olan aragtirmalar i¢in bazi dneriler gelistirilmistir. Daha 6nce belirtildigi lizere bu
arastirmanin verileri uluslararasi turist hareketlerinin yavasladigi ve birtakim
faaliyetlerin kisitlandigit Covid-19 (koronaviriis) pandemisinde toplanmustir.
Bundan dolay1 arastirmanin gerceklestirildigi zamanda alinan tedbirlerin
esnekligine uygun olarak turist hareketliligi ger¢eklesmis ve turistlerin gastronomi
deneyimleri degisiklik gostermistir. Bahsi gecen kosullarin normal oldugu bir

zamanda arastirma tekrar gergeklestirilebilir.

Bu arastirma kiiltiir ve deniz, kum, giines turizminin egemen oldugu Istanbul ve
Antalya destinasyonlarinda gerceklestirilmistir. Gelecekte, ozellikle yiyecek
turizminin egemen oldugu Gaziantep, Hatay ve Afyonkarahisar gibi destinasyonlari
ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerle benzer ¢alisma gergeklestirebilir. Boylece
yiyecek turizminde yiyecek imaji, sadakat ve yerel yiyecek tiikketim degerlerinin

arasindaki iligkilerin daha iyi anlagilmasina katkida bulunabilir.

Daha oOnce belirtildigi gibi bu arastirma belirli bir zaman diliminde
gerceklestirildiginden dolay1 kesitsel bir tasarima sahiptir. Yiyecek imaji, turist
sadakati ve yerel yiyecek tiiketim degerleri yapilarinin zaman igerisinde gosterdigi
degisimi ortaya koymamaktadir. Bundan dolay1 gelecek arastirmalarda boylamsal

veri toplanmasi onerilebilir.

Son zamanlarda yapilan bazi ¢alismalar yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin
(yiyecek korkusu, yiyecek ilgilenimi) turistlerin yiyecek deneyimini etkiledigini
gostermistir (Ji vd., 2016). Bu nedenle, gelecekteki arastirmalar yiyecek ile ilgili
kisilik 6zelliklerinin turistlerin yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketim degerleri ile
algilar1 ve sadakat davraniglar1 arasindaki iliskilerin yOniinii veya giiclinii nasil
etkilediginin test edilmesi destinasyon pazarlamasinda Onemli bulgular elde
edilmesine katki saglayabilir. Bu nedenle arastirmacilar, gelecekte c¢esitli
diizenleyici etkileri arastirmak i¢in yukarida belirtilen degiskenleri kesfetmeye

tesvik edilebilir.
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Alanyazinda kiiltiiriin yiyecek deneyimindeki ©nemine iliskin caligmalara
deginilmistir (Choe ve Kim, 2018). Buradan hareketle turist gruplari i¢in kiiltiiriin;
yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketim degerleri ve sadakat arasindaki iligkiler

uizerindeki etkisi incelenebilir.

Alanyazinda tiiketim degeri ve tiiketici deneyimi kavramlari karistirilabilmektedir.
Ozellikle ulusal yazinda bu kavramlarin karistirildign ve kavramlar arasindaki
farkliliklarin ne oldugu anlasgilmamistir. Bu arastirma kapsaminda her ne kadar bu
iki kavramin farkli oldugu vurgulansa da arasgtirmanin ana konusunun bu
olmamasindan dolay1 yeterince deginilmemistir. Bundan dolay1 bu iki kavram
arasindaki farkliliklar teoriler ¢ergevesinde ayri bir ¢aligsma ile incelenerek hem
kavram kargasasinin oniine gegilebilir hem de bu yapilarin 6l¢iimlerinde kullanilan

olgeklerin de karistirilmamasi saglanabilir.
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EK-1. Anket Formu Ornegi (Ingilizce)
A Research on the Local Food Experiences

Dear Participant,
Hello and thank you for visiting Turkey and participating in this survey. My name is Merve
CETIN and I am a PhD candidate at Ankara Hact Bayram Veli University, Turkey. The
purpose of this study is to determine the the effect of tourists’ local food consumption value
on their perceptions and behaviors. The data obtained from this research will be used
solely to complete a PhD dissertation at Ankara Hact Bayram Veli University. All
information gathered in this study will be kept completely confidential.
Thank you for your time and cooperation.
Merve CETIN Semra AKAR SAHINGOZ
Research Assistant and PhD Candidate Prof. Dr. and Supervisor

1. Was experiencing Tiirkish food one of your major motivations to visit Turkey?

O Strongly disagree (1 Disagree [ Neutral (1 Agree [ Strongly agree

2. Was experiencing Tiirkish food an important part in your trip?

[0 Strongly disagree [1 Disagree (1 Neutral [7 Agree [J Strongly agree

Please read the following statements carefully and indicate your agreement or
disagreement to following statements using the scale ranging from “I=strongly
disagree” to “7=strongly agree.” Please circle the appropriate number.

Strongl
Statements y Strongly
Disagre Agree
e
Eating Turkish food makes me feel happy. 112]|3|4|5]6]|7
Eating Turkish food gives me pleasure. 112|3|4|5|6|7
Eating Turkish food changes my mood positively. 1/2(3|4|5|6]|7
Eating Turkish food fascinates me. 1/2(3|4|5|6|7
Eating Turkish food makes me crave it. 112]|3|4|5]6]|7
Eating Turkish food makes me feel excited. 1/2(3|4|5|6|7
| want to seek out more information about Turkish food. 112(3|4|5|6]|7
I am more curious about Turkish food. 1/2(3|4|5|6|7
Eating _Turklsh food is a good opportunity for me to learn 11213lalsl6l7
new things.
I want to try more diverse Turkish food. 112|3|4|5|6|7
My knowledge of Turkish culture has increased. 1/2(3|4|5|6]|7
I learn Turkish dining habits through my Turkish food 11213lalsl6l7
experiences (e.g., how to eat the food, how to use utensils).
Turkish food is hygienic. 112]|3|4|5]6]|7
Turkish food makes me healthy. 112|3|4|5|6|7
Turkish food is safe. 112]|3]4|5]6]|7
Turkish food provides good nutrition. 112|3]4|5|6]|7
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EK-1. (devam) Anket Formu Ornegi (ingilizce)

Strongl
Statements Y Strongly
Disagre Agree
e
Eating Turkish food gives me a chance to show off my
; - 112[3/4|5|6|7
Turkish food experiences to others.
]Icoh:(;/e higher social status when eating well-known Turkish 11213lalsl6l7
Itis V\_/orthwhlle to show pictures of my Turkish food 11213lalsl6l7
experiences to others.
Eating well-known Turkish food gives me prestige. 112|3|4/5]|6]|7
Turkish food provides a variety of ingredients. 112|3|4|5|6|7
Turkish food provides good quality ingredients. 112|3|4|5|6]|7
Turkish food provides appealing flavors. 112(3|4]|5|6]|7
Turkish food is reasonably priced. 112|3]4|5]6]|7
Turkish food offers value for money. 112|3|4|5|6|7
My friendship or kinship with my travel companion has 11213lalsl6!7
increased while eating Turkish food together.
\I/EV?':;]ng Turkish food helps me interact with the people I travel 11213lalsl6l7
I’ll recommend Turkish local food to my friends and family. 1123|4567
I’d say positive things about Turkish local food to others. 1123|4567
If | have a chance in the future, I’ll visit Turkey for Turkish 11213lalsl6l7
local food.
Qverall, I think that Turkey, as a tourism destination, provides 11213lalsl6l7
rich food culture.
O_verall, I think that Turkey, as a tourism destination, provides 11213lalsl6l7
diverse food.
Overall, | think that Turkey, as a tourism destination, provides 11213lalsl6l7
traditional food culture.
Ov:_ar_all, I think that Turkey, as a tourism destination, provides 11213lalsl6l7
delicious food.
Ov_erall, | think that Turkey, as a tourism destination, provides 11213lalsl6l7
unique food.
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EK-1. (devam) Anket Formu Ornegi (ingilizce)

Some demographics about you:

Your Age: Gender _ Male __ Female
Nationality: Marital __ Single __ Married ___ Other
............... status:
Education: Annual household income in US Dollars?
__ Elementary/Primary _ Lessthan 10.000 $
_____Secondary/High School __10.001-20.000 $
__ Associate  degree (2-year ___ 20.001-30.000 $
college)
___ Bachelor’s degree (4-year ___ 30.001-40.000 $
college)
_____ Master’s or PhD degree ___40.001-50.000 $
____More than 50.001 $

Occupatio _ Company ____ Management __ Student
n: employee

_____Own business ___ Housewife __ Retired

___Others..................

Frequency of visits to Turkey (Including this trip):

1 2-4 5-7 8-10 11 above
Travel Period: Day 1-2 3-4 5 nights or more
trip nights nights
Purpose of Business Visit friends and/or
visit Vacation/leisure relatives
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EK-2. Anket Formu Ornegi (Almanca)

Dear Participant,

Sehr geehrter Teilnehmer,

Guten Tag, als erstes mochte ich Thnen danken, dass sie sterben Tiirkei besuchen und an
dieser Forschung teilnehmen. Mein Name ist Merve CETIN. Ich bin Doktorandin an der
Ankara Haci Bayram Veli Universitit. This Umfrage Formular, habe ich erstellt zwecks zu
bestimmen was die Touristen fiir locales essen zu sich nehmen. Die aus dieser Forschung
erhaltenen Daten werden nur fiir Diplomarbeiten der ausgefiihrten Doktoren benutzt und
bleiben vertraulich.

Vielen Dank fiir Ihre Zeit..
Merve CETIN Semra AKAR SAHINGOZ
Research Assistant and PhD Candidate Prof. Dr. and Supervisor

1. War turkisches Essen einer Threr Hauptgriinde, die Tiirkei zu besucheu?
0 stimme iiberhaupt nicht zu O stimme nicht zu O neutral O stimme zu O stimme
voll

und ganz zu
2. War es ein wichtiger Teil Ihrer Reise, tiirkisches Essen zu erleben?
O stimme iiberhaupt nicht zu O stimme nicht zu O neutral O stimme zu O stimme
voll

und ganz zu
Bitte lesen Sie die folgenden Aussagen aufmerksam durch und geben Sie lhre
Zustimmung oder Ablehnung der folgenden Aussagen mit einer Skala von 1="trifft
itherhaupt nicht" bis 7="trifft voll und ganz zu'" an. Bitte kreisen Sie die entsprechende
Zahl ein.

Trifft Trifft voll
Aussagen iiberhau  und ganz
pt nicht zu

[op]
~

Tiirkisches Essen zu essen macht mich gliicklich. 12

Turkisches Essen zu essen macht mir Freude.

Tiirkisches Essen zu essen verédndert meine Stimmung positiv.

Tirkisches Essen zu essen fasziniert mich.

Turkisches Essen zu essen, macht mich danach.

Tiirkisches Essen zu essen macht mich aufgeregt.

Ich mochte mehr Informationen tber tiirkisches Essen suchen.

Ich bin mehr neugierig auf tiirkisches Essen.

Tiirkisches Essen zu essen ist eine gute Gelegenheit fiir mich,
neue Dinge zu lernen.

Ich mdchte abwechslungsreicheres tiirkisches Essen probieren.

I e R e i
NN N INNNININININ
Wwl W Wwwlwwlwlw|lw|w
N NN NN NS
galo| o lgajaja|jajaa|gi|ol
oo o |oolo|jo|o|o|o
U EENENENIEN] ENI ENIENIENIEN

Meine Kenntnisse der tiirkischen Kultur sind gewachsen.

Ich lerne tiirkische Essgewohnheiten durch meine tiirkischen
Esserfahrungen (z. B. wie man das Essen isst, wie man
Utensilien benutzt).

[N
N
w
N
8]
o
\l
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EK-2. (devam) Anket Formu Ornegi (Almanca)

Aussagen

Trifft

iiberhau
pt nicht

Trifft voll
und ganz zu

Tiirkisches Essen ist hygienisch.

112

Tiirkisches Essen macht mich gesund.

Tirkisches Essen ist sicher.

Tiirkisches Essen bietet eine gute Erndhrung.

Tirkisches Essen zu essen gibt mir die Chance, meine tiirkischen
Essenserfahrungen anderen zu zeigen.

1
1
1
1

N (NININ

W Wwlwiw

N N RIS

o1 (ohjorjorljo

O OO |O

B EN] BN ENTEN

Ich habe einen h6heren sozialen Status, wenn ich bekanntes
tlirkisches Essen esse.

[N
N

w

SN

a1

[op}

~

Es lohnt sich, Bilder meiner tiirkischen Essenserlebnisse anderen
Zu zeigen.

Bekanntes tiirkisches Essen zu essen gibt mir Prestige.

Turkisches Essen bietet eine Vielzahl von Zutaten.

Tiirkisches Essen bietet qualitativ hochwertige Zutaten.

Tiirkisches Essen bietet ansprechende Aromen.

Turkisches Essen ist lecker.

Tiirkisches Essen bietet einen hohen Qualitédtsstandard.

Tiirkisches Essen ist preiswert.

Tiirkisches Essen bietet ein gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis.

Meine Freundschaft oder Verwandtschaft mit meiner
Reisebegleitung ist beim gemeinsamen tiirkischen Essen gewachsen.

N R I
NN (N[NNI N

WWWwwww(w(ww| w

Ee R R R N N I R R S

gjlorjorjorforjorjorjorjolf o1

DO (OO || O

EN]EN EN] EN] ENIENT EN] ENT ENE PN

Tirkisches Essen zu essen hilft mir, mit den Menschen zu
interagieren, mit denen ich reise.

[EEN
N

w

SN

(63}

[op]

~

Ich werde meinen Freunden und meiner Familie turkisches lokales
Essen empfehlen.

Ich wiirde anderen positive Dinge iiber tiirkisches lokales Essen
sagen.

Wenn ich in Zukunft eine Chance habe, werde ich die Tiirkei fiir
tirkisches lokales Essen besuchen.

Insgesamt denke ich, dass die Tiirkei als Tourismusziel eine reiche
Esskultur bietet.

Insgesamt denke ich, dass die Tiirkei als Tourismusdestination ein
vielfiltiges Essen bietet.

Insgesamt denke ich, dass die Tiirkei als Tourismusdestination
eine traditionelle Esskultur bietet.

Insgesamt denke ich, dass die Tiirkei als Tourismusdestination
leckeres Essen bietet.

Insgesamt denke ich, dass die Tiirkei als Tourismusdestination ein
einzigartiges Essen bietet.

132




EK-2. (devam) Anket Formu Ornegi (Almanca)

Alter: Geschlecht: __Mann __ Frau
Staatsangehorig  Familienstand: _ ledig __ Verheiratet ____Ander
keit: ............... e
Schulausbildung: Ihr jdhrliches Haushaltseinkommen?
(In US-Dollar)
_____Hauptschule ____Weinger als 10.000 $
_____Mittelstufe/Abitur __10.001-20.000 $
____Associate-Grad (2 Jahre) ___20.001-30.000 $
_____Bachelor-Grad (4 Jahre) ___30.001-40.000 $
___ Hochschulabschluss ~ oder __ 40.001-50.000 $
Doktor Grad
__ Mehrals 50.001 $
Occupati _ Arbeitnehmer i Leitender  Schiiler
on Angestellter
___ Freischaffend __ Hausfrau _____ Rentne
[Firmeninhaber
Rentne ..................

Reiseziel oder aufenthaltslinge in der Tiirkei (angaben in jahre):

1 2-4 5-7 8-10 11 iiber
Aufenthaltsli Tages tour 1-2 tage 3-4 tage mehr 5
nge als tage
Tagessatz::

Wieso sie Urlaub Familienbesuch
reisen: Acrbeitstechnisch
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EK-3. Anket Formu Ornegi (Rusca)

YBaxkaeMmblii Y4acTHHK,

3npaBcTByiiTe 1 clacu00 BaM 3a mocemeHne TypIiun ¥ ydacTie B 3ToM ompoce. Mens 30ByT Mepse
YETUWH, u s sBnstroch kKauauaatoM puiocodun B AuKapckoM YHuBepcuteTe Xamku batipam Bemm,
Typuus. Llenpro OaHHOTO WCCIIENOBaHUS sABIsieTcst ompenencHue the theBIMAHMA LEHHOCTH
MOTPEOICHUs TYPUCTAMHU MECTHBIX POJYKTOB IIUTaHUS Ha UX BOCIIPUATHE U MOBeeHUE. J[aHHbIe,
MOJIyYeHHBIE B PE3yJIbTaTe 3TOr0 HCCIEAOBaHUS, OyOyT HCIOJNB30BaHBI HCKIIOYHMTENBHO IS
3aBepIleHUs] JOKTOPCKOM auccepraimu B YHuBepcutere AHkapsl Xamku baiipam Bemn. Bces
ndopmanus, coOpaHHas B OTOM  HCCIICOBaHMM, OyAeT XpaHUTBCS B  IIOJHOM
KOH(UICHIINAIBHOCTH.

Cnacn6o BaM 3a Ballle BpeMsi U COTPYJHUYECTBO.

1. Tiopkckasi KyxXHsl ObLJIa OTHOM U3 IJIABHBIX IPHYHH, M0 KOTOPOii BbI npuexaau B Typuuio?
[0 CoBepuienno He corsaced [J He cornacen [ Heiitpaasno [0 Coriacen [ IMosHocThIO
corjaceH

2. BbL10 14 BO BpeMs Balleil M0e31KH 0TBeIATh TIOPKCKYI0 KYXHIO Ba)KHOM 4acTbio?

0 CoBepuienHo He corjacedH [1 He cornacen O HeiitpaabHo [ Coraacen O IlonHocTbIO
corjaceH

Hoosrcanyiicma, enHumamenvHo npoumume creoyioujue ymeepiHcOCHUA U YKajycume ceoe
coznacue unu Hecozuiacue ¢ HUMU, UCROL3YA wiKany om “lI=kamezopuuecku ne co2nacen” 00
“7=xamezopuuecku cozenacen".” Iloxcanyiicma, 066edume Kpy3cKom CcOOmMeEemMcmeyouuil
HOMep.

Karerop

HYEeCKH MOJIHOCTHIO
YTBepxaeHus

Coranacu corjiaceH

bl

Kareropuuecku He cornacusl C Tem, 4TO €1a UHIEHKH 3aCTaBISET
MeEHs YyBCTBOBATH Ce0s1 CUACTIIMBBIM.

Ena unaeiiku gocTaBisieT MHE YI0BOJIbCTBUE.

YnorpebiieHIe HHACHKH ITOJOKUATEIFHO MEHSIET MOE HACTPOCHHE.
Ena unpaeiiku 3aBOpakuBaeT MEHs.

Ena unaeiiku 3acTaBisieT MEHs XKaKIaTh ee.

[Noenast HHACHKY, S IYBCTBYIO ceOsi BO30YKICHHBIM.

S xouy HaiiTu OoJbIe MHPOPMAIHIH O ee HHACHKH.

MeHst 00JIbIIIe HHTEPECYET €2 U3 WHACHKH.

YnorpebieHne HHASHKU-3TO XOPOIIasi BO3MOXXHOCTD JJIST MEHS
Y3HaTh YTO-TO HOBOE.

51 xouy nompoboBath Oosiee pasHOOOpa3HYIO ey U3 HHACHKH.
Mou 3HanHust 0 KyJbType TypLuu BO3pOcCiu.

S u3y4aro npUBEIYKA MUTAHUS HHACHKH Yepe3 cBoit Turkeyorsit
€16l HHACUKH (HalipuMep, KaK eCTh eIy, KaK IMOJIb30BaThCs
TIOCYJI0M).

Ena unneliku rurueHuyHa.

Mupeiika fgenaet MeHs 340POBBIM.

Ena u3 unneliku 6e3omacHa.

Wupetlika obecrneyrBaeT Xopoiee MUTaHuUE.

YnotpebieHue MUy U3 UHACHKY JaeT MHE BO3MOKHOCTh
10Ka3aTh APYTUM CBOM OMBIT B €J1€ U3 MHJICHKHU.

S nmero OoJtee BEICOKHIA COIMANBHBIN CTAaTyC, KOTIa €M XOPOIIIO
W3BECTHYIO €1y U3 UHACUKHU.
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EK-3. (devam) Anket Formu Ornegi (Rusca)

Karerop
Vrsepanenus HYECKHU MOJIHOCTBIO
CoriacH corJiaceH
bl
CrouT moka3aTth GoTorpaduu MOUX BIIEUATICHHUHN OT €6l MHICHKH 11213lalsl6l7
JPYTHM.
YnoTrpebieHne X0poIIo U3BECTHON MHACHKH MTPUIACT MHE 11213lals5l6l7
MIPECTHK.
Ena unneiiku BKIOYaeT B ce0s MHOKECTBO HHTPETUCHTOB. 112 (3|4|5|6]|7
Ena unneiiku o0ecreunBacT XopoIiee Ka4eCTBO HHIPEHCHTOB. 112 (3|4|5|6]|7
Ena w3 unneiiku 001amacT mpuBiIeKaTeIbHBIMA BKYCOBBIMHE 11213lalslel7
KauyeCTBaMHU.
Ena u3 unneiiku BKycHasl. 112 (3|4|5|6]|7
Ena unneiiku o0ecrieunBacT BRICOKUI CTaHAAPT Ka4eCTBa. 112 (3|4|5|6]|7
YnotpebiieHHe HHACHKH TOMOTaeT MHE B3aUMO/ICHCTBOBATH C 11213lals5l6l7
JIFOJIBMH, ¢ KOTOPBIMH s TYTCIICCTBYIO.
Ena n3 MHAeHKHU CTOUT 1O pa3yMHBIM IIeHaM. 112 |3[4|5]|6]|7
Ena u3 uHaeHKY mpeiaraeT OTIMYHOS COOTHOIICHUE [ICHBI U 11213lalsl6l7
KayecTBa.
Mos apy>x0a WK POJCTBO C MOUM IMOIyTYUKOM BO3POCIIH, KOT 1A 11213lalslel7
MbI BMECTE €)1 HHJCHKY.
51 6yny pekomeHnoBaTh MHAEHKY MECTHYIO €1y MOUM JIPY3bsIM 11213lals5l6l7
ceMbe.
SI OBI cKa3a MOJMOXKUATENBHBIE BEIIA O MECTHOM ene UHaeHKkn 11213lals5l6l7
JIPYTHM.
Ecmu y MeHs Oyzet Takass BO3MOXKHOCTD B OYAyIIEM, S ChE3)KY B 11213lalsl6l7
Typumro 3a MmecTHOU enoit n3 MHaenku.
B nemowm, s mymaro, uto TypIms, Kak TYpUCTHYECKOE HATIPaBIICHHE, 11213lalsl6l7
obecrieunBaeT OOTraTyr0 KyJbTypY IMHTAHUS.
B nemnowm, s mymaro, uro TypIms, Kak TYpUCTHYECKOE HATIPaBIICHHE, 11213lalslel7
MIPEIOCTABIICT PA3HOOOPA3HYIO eIy .
B nemnowm, s mymaro, uro TypIms, Kak TYpUCTHYECKOE HATIPaBIICHHE, 11213lalslel7
oOecrieuynBacT TPAAUIHOHHYIO KYJIbTypy TUTAHUS.
B nenowm, s mymaro, uro TypIms, Kak TYpUCTHYECKOE HATIPaBIICHHE, 11213lalsl6l7
MIPEIOCTABJIACT BKYCHYIO e11y.
B 1ieniom, s gymaro, uto Typims, KaKk TYPUCTHYSCKOE HalpaBICHHE, 11213lalslel7
MIPEIOCTABJIACT YHUKAIBHYIO €11y.
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EK-3. (devam) Anket Formu Ornegi (Rusca)

Baw Bospacr: Ilou: ~ Myxckoir  Kenckwuit

HauuoHanbHOCTB: Cemeiinoe Xonoct ___ XKenar ___pyroe

........................................ MOJI0KeHHe:

Oo0pa3oBanmne: I'ogosoii noxox cembn B foiapax CIIA?
HauanpHoe/nommKkonsHoe menee 10.000 § 30.001-40.000 $
BhIcIIce/Bricinas mkona 10.001-20.000 $ 40.001-50.000 $
acCOIMMpPOBaHHON  cTemeHn (2  roma 20.001-30.000 $ 6onee 50.001 $

KOJUTEKA)

__ cremneHb OakamaBpa (4 roma oOydeHHs B
KOJUTEKE)

_ MarucTpa WIN YYeHYIO CTeNeHb KaHIuIaTa
HayK

OKKyMNamms: pabOTHUK CTYJCHT JIpyTue
OpoeCCHOHANBHBIE e
CoOCTBEHHBIH IOMOXO03SIHKOM
Ou3Hec OTCTaBKeE
yacToTa BU3UTOB B Typumio (BK/JI104asi 3Ty 0e3KY):

1 2-4 5-7 8-10 11 BBIIIE
nepuos OmHOTHEBHYIO 1-2 3-4 gepenn 5
NMyTelIeCTBUS MOE3IKY HeJeIu HOYEH
nejab OusHec MMOCETUTE npy3ei u/Anu
MOE3/IKH. OTITYCK/OTABIX POJICTBEHHUKOB
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