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OZET

Bu arastirma, yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu gibi psikolojik faktorlerin bireylerin
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini incelemekte ve bu siirecte mutfak imajimin
diizenleyici roliinii test etmektedir. Calismanin temel amaci, Tirk tiiketicilerin Kore
restoranlarina yonelik davraniglarini anlamak olup, o6zellikle bu tiiketicilerin yiyecek
secimlerinde etkili olan duygusal ve psikolojik siire¢lere odaklanmaktadir. Arastirmanin
orneklemi, kolayda ornekleme yontemi ile sec¢ilmis ve Kore restoranlarinda yemek yeme
deneyimi olan 604 katilimcidan olusmaktadir. Katilimcilar, bu restoranlarda yasadiklar
deneyimlere dayali olarak anket sorularini yanitlamistir. Veriler hem yiiz yiize hem de
cevrimici anketler araciligiyla toplanarak genis bir 6rnekleme ulasildigi diigiiniilmektedir.
Arastirmada, kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi ve gecerliligi kapsamli bir analiz siirecine tabi
tutulmustur. Yap1 gecerliligini degerlendirmek amaciyla ilk olarak Agiklayici Faktér Analizi
(AFA) uygulanmig ve her bir dlgegin faktor yapisinin teorik gerceve ile uyumlu oldugu
goriilmiistiir. Olgeklerin giivenilirlik analizleri Cronbach Alfa katsayilarryla yapilmis ve
yeterli diizeyde i¢ tutarlilik saglanmistir. Ardindan, Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile
Olceklerin yap1 gecerliligi daha derinlemesine incelenmistir.

Calismada hipotezler, degiskenler arasindaki iliskilerin analizine imkan taniyan
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak test edilmistir. YEM analizi, yiyecek korkusu ve
yiyecek arzusu gibi psikolojik degiskenlerin tiiketicilerin Kore restoranlarini ziyaret etme
niyeti Uzerindeki etkilerini degerlendirmistir. Bulgular, yiyecek korkusunun davranissal
niyetleri olumsuz yonde etkiledigini; yiyecek arzusunun ise olumlu davranigsal niyetleri giiglii
bir sekilde destekledigini gostermistir. Yiyecek arzusu yiiksek olan katilimcilarin, Kore
restoranlarini ziyaret etme ve bu restoranlara olumlu bir yaklasim gelistirme egiliminde
olduklar1 belirlenmistir. Ayrica, mutfak imaj1 degiskeni, yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu
arasindaki iliskilerde diizenleyici bir role sahiptir. Kore mutfagina yonelik olumlu algilar,
yiyecek arzusunu artirirken, yiyecek korkusu ilizerindeki diizenleyici etkisinin sinirlt kaldigi
goriilmiistiir. Mutfak imaji1, yiyecek arzusu iizerinde olumlu bir etki yaratarak bireylerin Kore
restoranlarina kars1 pozitif bir davranis gelistirmelerine katkida bulunmustur.

Arastirma sonuglari, Kore restoranlarmmin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
yonelik 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Kore mutfagina iliskin olumlu imajin, yiyecek arzusu
yiiksek tiiketicilerde miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetini artirdigi sonucuna
ulagilmistir. Buna karsilik, yiyecek korkusu yiiksek bireyler i¢in daha dikkatli bir pazarlama

stratejisi gelistirilmesi Onerilmektedir. Bulgular, yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu gibi
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psikolojik faktorlerin bireylerin yiyecek tercihlerini ve davramiglarini 6nemli Olciide
etkiledigini gostermekte ve bu durum, gida pazarlamasi ile restoran yonetimi alaninda
stratejik yaklasimlarin sekillendirilmesine katki saglamaktadir. Sonug¢ olarak, bu calisma,
yiyecek korkusu, yiyecek arzusu ve mutfak imaji1 gibi faktorlerin Kore mutfagi baglaminda
bireylerin davranigsal niyetlerine olan etkilerini ele almakta ve bu konuda literatiire degerli
katkilar saglamaktadir. Kore restoranlarina yonelik tiiketici davraniglarin1 daha iyi anlamak ve

bu baglamda pazarlama stratejileri gelistirmek agisindan da 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kore Mutfagi, Yiyecek Korkusu, Yiyecek Arzusu, Yiyecek Imajs,

Davranigsal Niyetler



SUMMARY
THE MODERATING ROLE OF CULINARY IMAGE ON THE EFFECT OF FOOD
NEOPHOBIA AND FOOD DESIRE ON BEHAVIORAL INTENTIONS: ASTUDY ON
KOREAN RESTAURANTS

This study examines the impact of psychological factors, such as food fear and food
desire, on individuals' behavioral intentions, and tests the moderating role of culinary image
within this process. The primary aim of the research is to understand Turkish consumers'
attitudes toward Korean restaurants, with a specific focus on the emotional and psychological
processes influencing their food choices. The sample for the study consists of 604 participants
selected through convenience sampling, all of whom have prior dining experience at Korean
restaurants and completed the survey based on these experiences. Data collection was carried
out through both face-to-face and online surveys, allowing for a broad sample base. The
reliability and validity of the scales used in the study were thoroughly analyzed. Initially,
Exploratory Factor Analysis (EFA) was conducted to evaluate construct validity, revealing
that each scale’s factor structure aligned with the theoretical framework. The scales’
reliability was assessed using Cronbach’s alpha coefficients, confirming adequate internal
consistency. Subsequently, Confirmatory Factor Analysis (CFA) was applied to further
investigate the construct validity of the scales.

The study’s hypotheses were tested using Structural Equation Modeling (SEM), a
method that allows for the examination of relationships among variables. SEM analysis
evaluated the effects of psychological factors, such as food fear and food desire, on
consumers’ intentions to visit Korean restaurants. The findings showed that food fear
negatively influenced behavioral intentions, whereas food desire had a strong positive impact.
Participants with higher food desire displayed a greater tendency to visit Korean restaurants
and held a more favorable outlook toward these establishments. Additionally, the culinary
image variable played a moderating role in the relationship between food fear and food desire.
Positive perceptions of Korean cuisine enhanced food desire, though the moderating effect on
food fear was limited. Culinary image was found to strengthen the effect of food desire,
contributing to individuals’ positive behavioral responses toward Korean restaurants.

The study’s findings provide important insights for developing marketing strategies
for Korean restaurants. The positive image of Korean cuisine appears to increase customer
satisfaction and the intention for repeat visits among consumers with high food desire, while a

more cautious marketing strategy is recommended for individuals with high food fear. The



results also suggest that psychological factors like food fear and food desire significantly
impact individuals’ food preferences and behaviors, offering valuable contributions to
strategic approaches in food marketing and restaurant management. In conclusion, this
research addresses the effects of factors such as food fear, food desire, and culinary image on
individuals' behavioral intentions within the context of Korean cuisine, contributing
meaningfully to the literature. It also provides key insights for understanding consumer
behavior toward Korean restaurants and developing effective marketing strategies in this

context.

Keywords: Korean Cuisine, Food Fear, Food Desire, Culinary Image, Behavioral Intentions
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GIRIS

Gastronomi, insanlik tarihinin derinliklerine dayanan hem bir sanat dali hem de
bilimsel bir alan olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Tikkanem, 2007). Yalnizca yiyecek ve
iceceklerin hazirlanmasi ve tiiketilmesi ile smirli olmayan gastronomi, ayn1 zamanda bu
stireclerin kiiltiirel, tarihsel ve sosyal boyutlarin1 da kapsamaktadir. Gastronomi, toplumlarin
kiiltiirel miraslarin1 ve geleneklerini slirdiirebilmesinde 6nemli bir arag¢ olarak islev goriirken,
bireylerin beslenme aliskanliklarinin ve kiiltiirel kimliklerinin evrimi iizerinde de etkili bir rol
oynamaktadir (Flandrin ve Montanari, 1999; Scarpato, 2002). Bu perspektiften gastronomi,
yalnizca beslenme ile iligkili bir siire¢ olmanin Otesine gecmekte ve toplumsal iliskiler ile
kiiltiirel ifadelerin bir yansimasi olarak da degerlendirilmektedir (Santich, 2004). Gastronomik
pratikler, topluluklarin kimliklerini tanimlar ve ayni zamanda bu kimliklerin aktarimi ve
stirekliligini saglar (Scarpato, 2002).

Gastronomi, ayni zamanda turizm agisindan O6nemli bir boyut tagimaktadir. Birgok
turistik destinasyon, yerel mutfaklarin1 ve gastronomik deneyimlerini tanitarak, kendine 6zgii
cazibe merkezleri olusturmakta ve bdylece bolgesel ekonomik kalkinmaya katki
saglamaktadir (Richards, 2002). Gastronomi turizmi, turistlerin seyahat kararlarini etkileyen
ve onlar1 yeni gastronomik deneyimlere yonlendiren onemli bir motivasyon kaynagi haline
gelmistir (Hjalager ve Richards, 2002). Ornegin, Italyamin Toskana bdlgesi yalnizca
saraplartyla degil, aym1 zamanda zengin yerel mutfagiyla da taninmaktadir. Fransa’nin
Bordeaux bolgesi ise diinya ¢apinda saraplar1 ve gastronomik mirastyla gastronomi turizminin
onciilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Hjalager, 2010). Tirkiye’de de Gaziantep ve
Hatay gibi sehirler, UNESCO Yaratict Sehirler Agi'na dahil edilerek, zengin mutfak
kiiltiirleriyle gastronomi turizmi agisindan onemli destinasyonlar arasinda yer almaktadir
(UNESCO, 2016).

Gastronomi turizminin basarisi, biiylik dlciide tiiketicilerin yiyecek tercihleri ve bu
tercihlerle baglantili olan davranigsal niyetlerle sekillenir. Bu noktada, yiyecek korkusu ve
yiyecek arzusu gibi psikolojik faktorlerin rolii biiylik 6nem tasimaktadir (Tarinc vd., 2023).
Yiyecek korkusu, bireylerin alisilmadik yiyecekleri denemekten kacinma egilimlerini ifade
ederken, yiyecek arzusu, bireylerin yeni ve farkli tatlar denemeye yonelik heveslerini tanimlar
(Pliner ve Hobden, 1992). Yiyecek korkusu, gastronomi turizmi baglaminda, bireylerin yeni
Mutfaklar1 kesfetme ve deneyimleme isteklerini sinirlayabilecek bir engel olusturabilirken
(Martins ve Pliner, 1998), yiyecek arzusu, bu tiir mutfaklari kesfetmeye yonelik istegi

artirmaktadir. Bu baglamda, Kore mutfagi gibi egzotik mutfaklar, yiyecek korkusu olan



bireyler i¢in bir engel olusturabilirken, yiyecek arzusu yiiksek olanlar icin ¢ekici bir secenek
haline gelmektedir. Bu egilim, Kore mutfaginin son yillarda 6zellikle Hallyu (Kore Dalgasi)
etkisiyle diinya ¢apinda hizla popiilerlik kazanmasiyla paralellik gostermektedir.

Kore mutfagi, egzotik ve saglikli secenekleriyle kiiresel gastronomi sahnesinde
kendine saglam bir yer edinmistir (Choe ve Kim, 2018; Kim ve Nam, 2016). Hallyu
fenomeni, K-pop miizigi, K-dramalar ve Kore sinemasi gibi kiiltiirel iriinlerin kiiresel
yayilimiyla, Kore mutfaginin da diinya ¢apinda taninmasina katki saglamistir (Jung ve Lee,
2020). Kore’nin geleneksel yemekleri, kimchi, bibimbap ve bulgogi gibi tatlar, bircogu icin
tanidik hale gelmis ve farkl kiiltlirlerde biiyiik ilgi gormiistiir (Kim, J. ve Park, 2019). Bu
durum, Kore mutfaginin diinya genelinde yayilmasimin yani sira, yiyecek arzusu yiiksek
bireyler icin de Ozellikle cazip bir segenek sundugunu ve gastronomi turizmi baglaminda
biiylik bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir (Choe ve Kim, 2018). Ancak, Kore
mutfagimin egzotik dogas1 ve kiiltiirel farkliliklar, yiyecek korkusu olan bireyler i¢in bir engel
teskil edebilir. Yiyecek korkusu yiiksek olan bireyler, alisilmadik tatlarla karsilastiklarinda
¢ekingen davranabilirler ve bu durum, Kore restoranlarina olan ilgiyi sinirlayabilir (Kim vd.,
2016). Diger taraftan, yiyecek arzusu yliksek olan bireyler, yeni tatlar kesfetmeye daha istekli
olduklarindan Kore restoranlarina daha fazla ilgi gosterebilirler (Rozin, 2000). Yiyecek
korkusu, bireylerin yeni tatlar1 denemekten kacinmasina yol agarken, yiyecek arzusu, bu tiir
deneyimlere olan istegi artirir (Pliner ve Hobden, 1992). Kore mutfagi, saglikli ve dogal
igerikleriyle saglik bilincine sahip tiiketiciler i¢in cazip bir alternatif sunmaktadir. Ozellikle
kimchi gibi fermente yiyeceklerin saglik iizerindeki olumlu etkileri, Kore mutfaginin
poptilaritesinin artmasinda etkili bir faktordiir (Seo ve Jang, 2013). Bu baglamda, Kore
mutfagi, Tirkiye’de de olumlu bir imaj kazanmis ve bu imaj, Tiirk tiiketicilerinin Kore
restoranlarina yonelik davraniglarini sekillendiren 6nemli bir unsur haline gelmistir. Olumlu
bir mutfak imaji, yiyecek korkusu yiiksek olan bireylerin yeni tatlar1 denemek konusunda
daha rahat hissetmelerine olanak saglayabilir (Choe ve Kim, 2018).

Bu ¢alisma, Tiirk tiiketicilerin Kore restoranlarina yonelik davranigsal niyetlerini,
yiyecek korkusu, yiyecek arzusu ve Kore mutfagi imaji gibi faktorlerin etkisiyle
incelemektedir. Arastirmanin amaci, bu faktorlerin tiiketici niyetleri lizerindeki etkilerini
analiz ederek, Kore restoranlari igin stratejik Oneriler gelistirmektir. Ornegin, Kore
restoranlari, meniilerini yerel tatlarla zenginlestirerek yiyecek korkusu olan bireyleri
cezbetmekte ve onlar1 yeni tatlar denemeye tesvik etmekte dnemli bir firsat bulabilirler (Kim
ve Nam, 2016). Bu tiir stratejik yaklagimlar, Kore mutfaginin daha genis kitleler tarafindan

kabul edilmesine ve gastronomi turizminin biiyiimesine katki saglayabilir.



BIiRINCI BOLUM
GASTRONOMI VE TURIZM ILISKiSI

Calismanin bu boliimiinde 6ncelikle gastronomi kavraminin tanimi ve diger alanlarla
iliskisi ele alinacaktir. Ardindan gastronomi ve turizm iligkisi motivasyon ve ¢ekicilik unsuru

olmak iizere iki farkli bakis acisiyla ele alinacaktir.

1.1. Gastronominin Tanimi

Etimolojik olarak Yunanca gastér (mide) ve nomos (yasa) kelimelerinin birlesiminden
tiireyen gastronomi terimi (Akbaba ve Kendirci, 2016: 115; Altinel, 2009: 2; Giizel Sahin ve
Unver, 2015: 64; Ozdemir ve Altiner, 2019: 3), yazili kaynaklara gore ilk kez M.O. 4.
ylizyillda yasamig olan sair Archestratus'un eserlerinde kullanilmistir (Samanci, 2020).
Bununla birlikte, terim modern anlamda ancak daha sonraki donemlerde sistematik hale
gelmis ve Ozellikle 19. yiizyildan itibaren yiyecek, icecek, beslenme ve bunlarin kiiltiirel
boyutlarint inceleyen disiplinlerarasi bir ¢aligma alani olarak kabul edilmistir (Samanci,
2020). Gastronomi kavramina dair kapsamli ve evrensel bir tanim yapilmamis olmakla
birlikte, genel anlamda "pisirme ve yeme sanati veya bilimi" olarak tanimlanmakta ve bu
sekliyle yaygin olarak kullanilmaktadir (Sarnsik ve Ozbay, 2015; Oney, 2016; Zahari vd.,
2009). Barkat ve Vermignon (2006) ise gastronomiyi “gdsteris icin siisli ve kapsamli
yemekler” olarak tanimlayarak kavrama farkli bir perspektif kazandirmistir.

Zaman igerisinde gastronomi kavrami cesitli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmustir.  Scarpato (2000) gastronomiyi, yiyeceklerin hazirlanmasi, tretimi ve
sunumunun yani sira pisirme ve yeme siireclerinde miikemmeliyetin slirdiiriilmesi olarak
tanimlayarak ilgili kavrama yeni bir boyut kazandirmistir. Richards (2002) ise gastronomiyi
yemegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunumu ve tiiketilmesinin bir yansimasi olarak agiklayarak
gastronomiyi siirecler ve deneyimlerin bir toplami olarak ele almistir. Hegarty ve O’Mahony
(2001) de gastronomiyi daha genis bir perspektiften ele alarak, yiyeceklerin hazirlanmasi,
pisirilmesi ve saklanmasi yontemlerinin yani sira, yiyecek ve icecek tiirleri, miktarlari, tat
tercihleri, yeme-igme ile ilgili geleneksel uygulamalar, sofra ara¢ geregleri ve bu konudaki
inanclart kapsayan kapsamli bir kavram olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlar, gastronomiyi
sadece mutfak becerileriyle sinirlt kalmayip, ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal boyutlar1 da
iceren genis bir disiplin olarak ele almaktadir. Bu baglamda, Kivela ve Crotts (2006) da
benzer bir bakis acgisiyla gastronomiyi yemek yeme sanatini inceleyen bir akademik disiplin

olarak tanimlamaktadir. Gillespie ve Cousins'in (2001) ¢alismalarinda, gastronomi, bireylerin



yiyeceklerden nasil haz aldiklart ve bu hazzin smirlarinin nasil genisletilebilecegi {lizerine
yapilan bir arastirma alani olarak ele alinmistir. Yazarlar, bu disiplinin sadece beslenme ile
sinirl1 kalmayip, ayni zamanda zevkin Otesine ge¢menin yollarmi da inceleyen bir alan
oldugunu vurgulamislardir. Eren (2007) ise gastronomiyi, yiyecek ve igeceklerin tarihsel
gelisim siirecinden itibaren barindirdigr tiim sanatsal ve bilimsel unsurlarin ayrintili bir
sekilde anlasilmasi, uygulanmast ve bu unsurlarin gelistirerek gilinlimiiz kosullarina adapte
edilmesi siirecini igeren bir disiplin olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasim, gastronominin
sadece beslenme aliskanliklariyla siirli kalmayip, kiiltiirel ve bilimsel bir perspektiften ele
aliarak daha genis bir ¢ergevede degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Dilsiz (2010:
3) gastronomiyi, yiyecek ve iceceklerin hijyen ve sanitasyon kurallarmma uygun olarak
sistematik bir sekilde hazirlanip hem gorsel hem de lezzet acisindan tatmin edici bigimde
sunulmasini igeren bir yemek sanati ya da kiiltiirii olarak tanimlamaktadir. Hatipoglu'na
(2014: 10) gore ise gastronomi, hijyenik, sistematik ve lezzetli yemeklerin hazirlandigi bir
mutfak diizeni olarak ele alinmaktadir. Bu tanimlamalardan da anlasilacagi lizere gastronomi;
tarih, cografya, kiiltiir, sanat ve turizm gibi bir¢ok farkli disiplinle yakindan iligkili bir alandur.

Literatiirde yer alan tanimlamalar dogrultusunda, gastronominin kapsami yalnizca
yiyecek ve icecek tiirleri, bunlarin iiretimi, sunumu, tiikketimi ve yiyeceklerin mikrobiyolojik
ve fizyolojik ozellikleri ile sinirlt kalmamaktadir (Caliskan, 2013). Bu disiplin, ayn1 zamanda
belirli bilgi ve becerileri de igeren bir alan olarak tanimlanmaktadir (Zahari vd. 2009). Bu
baglamda gastronomi, hem bilimsel bir aragtirma sahasi hem de uygulamali bir alan olmak
tizere iki farkli perspektiften ele alinmaktadir (Seyitoglu, 2018). Ayrica, gastronomi kiiltiirel,
antropolojik, ekonomik, yonetim, isletmecilik, pazarlama, sosyal ve politik baglamlarda da
degerlendirilmektedir. Bu cergevede, yeme-igme aligkanliklari, beslenme egilimleri, mutfak
akimlari, yiyecek-icecek isletmeciligi yonetimi ve destinasyon pazarlamasi gibi konularin

gastronomi ile iligkilendirilerek incelendigi goriilmektedir (Erdem, 2021).

1.2. Gastronomi ve Turizm fliskisi

Son yillarda yiyecek ve turizm arasindaki iligki, hem akademik arastirmalar hem de
sektorel uygulamalar agisindan 6nemli bir inceleme konusu haline gelmistir. Yiyecekler,
sadece bireylerin fizyolojik ihtiyaglarini karsilayan bir besin kaynagi olmanin 6tesinde, ¢esitli
sosyal, kiiltirel ve ekonomik motivasyonlarla tiiketilen ¢ok yonlii bir deneyim olarak
degerlendirilmektedir. Bu deneyim, bireylerin yemek yeme tercihlerinde zamandan tasarruf,
disarida yemenin ekonomik avantajlari, yeni insanlarla tanigma firsatlari, sosyal baglarin

giiclendirilmesi, eglence ve mutluluk arayisi, statlii ve prestij kazanma gibi cesitli faktorler



tarafindan yonlendirilmektedir (Ariker, 2012; Bekar ve Donmez, 2016; Edwards, 2013;
Hansen vd., 2005; Narine ve Badrie, 2007; Ozdemir, 2010; Park, 2004; Pedraja ve Yague,
2001; Warde ve Martens, 2000). S6z konusu faktorler ¢esitli yazarlar tarafindan disarida
yemek yeme motivasyonlari olarak ele alinmakta olup bu konuda yapilan 6nciil ¢alismalardan
birinde, Riley (1994) yemek tiikketim motivasyonlarini1 “bilindik yemek” ve “yeni ve farkli
yemek™ olarak kategorize ederken, Cullen (2004) bu motivasyonlar1 “kolayda yemek” ve
“sosyal yemek”™ olarak kavramsallastirmistir. Park (2004) ise “yararci yemek” ve “hedonik
yemek” kavramlarini kullanarak bireylerin yemek tercihlerini farkli baglamlarda agiklamaya
calismistir. Ozdemir (2010), bu yaklasimlar: daha genis bir ¢ercevede ele alarak, disarida
yemek yeme motivasyonlarmi fizyolojik, ekonomik, sosyal ve psikolojik olmak iizere dort
boyutta degerlendirmistir. Bu ¢ok yonlii motivasyonlar, modern tiiketim aligkanliklarinda
yemegin kiiltiirel ve sosyal boyutlarini1 6n plana ¢ikarmaktadir. Modern toplumlarda bireyler,
gastronomik deneyimlere yonelik artan ilgi dogrultusunda, yiyecekleri sadece beslenme
amaciyla degil, kiiltiirel kesif, sosyal etkilesim ve kisisel haz gibi ¢ok boyutlu hedeflerle
tilketmektedirler. Bu durum, yiyecegi turistik deneyimin merkezine yerlestiren yeni
yaklagimlarin gelismesine zemin hazirlamistir.

Yiyeceklerin turizmdeki roliine dair yapilan arastirmalar, yiyeceklerin yalnizca
beslenme araci olmanin Gtesinde, turistlerin seyahat motivasyonlari, destinasyon tercihleri ve
deneyim sonrasi davraniglari ilizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir (Fields, 2002; Sparks vd., 2003; Kim ve Eves, 2012). Yiyecek, bir destinasyonun
pazarlanmasinda ve turistlerin kiiltiirel deneyiminde 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmakta;
destinasyonlarin ¢ekiciligini ve rekabet giiclinii artirmaktadir (Crompton ve McKay, 1997,
Mak vd., 2012b). Bu baglamda gastronomi turizmi, son yillarda destinasyonlarin pazarlama
stratejilerinde merkezi bir rol iistlenmistir (Giizel, 2009). Italyanin Toscano bdlgesine sarap
ve keci peyniri tatmak i¢in ya da Fransa’da {liziim baglarin1 ziyaret etmek amaciyla seyahat
eden turistler, gastronomi turizminin cazibesini gozler oniine sermektedir (Aslan vd., 2014).
Benzer sekilde yerel yiyecek ve iceceklerin deneyimlenmesi, turistleri uzun mesafeler kat
etmeye tesvik ederken, ayni zamanda yerel lriinlerin tanmitimi ve ekonomik kalkinma
acisindan da biiylik 6nem tagimaktadir. S6z konusu gastronomik degerler, yalnizca pazarlama
ve tanitim i¢in degil, destinasyonlarin rekabet avantaji elde etmesi i¢in de kritik bir aractir
(Boyne vd., 2002; Okumus vd., 2007). Bu turizm tiirdi, turizm faaliyetlerinin yil geneline
yayilmasina ve siirdiiriilebilir turizmin desteklenmesine katkida bulunurken, yerel {ireticileri
destekleyerek bolgesel ekonomiye de olumlu etkiler saglamaktadir (Hjalager, 2002; Hall vd.,

2003; Horng ve Tsai, 2012). Boylece gastronomi turizmi, destinasyonlarin uzun vadeli turizm



stratejilerinde 6nemli bir bilesen haline gelmistir. Sonug¢ olarak, gastronomi turizmi, hem
turistlerin seyahat kararlarinda belirleyici bir faktdr olarak hem de destinasyonlarin
pazarlanmasinda ve rekabet avantaji saglama siireclerinde stratejik bir rol oynamaktadir

(Fields, 2002; Kivela ve Crotts, 2006; Okumus vd., 2007).

1.2.1. Motivasyon Araci Olarak Gastronomi ve Turizm Tliskisi

Disarida yemek yeme sikligiin artmasi, yemegin yalnizca fiziksel bir ihtiyagtan ote,
daha genis anlamlar ve degerlerle iligkilendirilmesine yol agmaktadir. Park (2004) bu durumu
"hedonik" ve "yararc1" tiiketim degerleri ¢er¢evesinde degerlendirmekte olup yemegin artik
salt bir fizyolojik kaynak olmanin 6tesinde sosyo-kiiltiirel iglevleriyle de 6n plana ¢iktigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda yapilan ¢alismalardan bazilarinda; Besirli (2010) ve Sahin
(2010) yemegin bir sosyallesme araci ve statii gostergesi olduguna dikkat ¢ekerken, Fields
(2002) de daha genis bir cergevede gastronomik deneyimlerin prestijle olan iligkisini 6ne
cikarmaktadir. Bunlarin yani sira Cohen ve Avieli (2004) gibi arastirmacilar, yemegin
kiiltiirlerarast bir iletisim araci oldugunu ve hem Kkiiltiirel aktarim hem de 6grenme
stireclerinde 6nemli bir rol oynadigini ifade etmektedir.

Gastronomi olgusunun turizm baglaminda ele alinmasi 6zellikle turist motivasyonlari
ve davraniglarinin incelendigi calismalarda dikkat ¢ekmektedir. Wolf (2006) ve Hjalager
(2004) gibi arastirmacilar yapmis olduklar1 caligmalarda turistlerin gastronomik {irtinlere
ilgisinin seyahat motivasyonlar1 iizerinde onemli bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir.
Bunlarin disinda Kivela ve Crotts (2006) yapmis olduklart c¢alismada gastronomik
deneyimlerin turistlerin destinasyon se¢imlerinde etkili olduguna dikkat ¢cekerken, Cohen ve
Avieli (2004) gibi arastirmacilar da s6z konusu deneyimlerin turist memnuniyetleri {izerinde
olumlu etkiler gosterdigini dile getirmektedir. Bu kapsamda turistlerin gastronomik
motivasyonlarini temel alarak yapilan erken g¢aligsmalardan birinde Fields (2002) bireylerin
fiziksel, kiiltiirel, kisileraras1 ve statii gibi nedenler ile seyahat edebileceklerini ifade
etmektedir. Baska bir ¢alismada ise Spark ve digerleri (2003) bu motivasyonlara konfor,
kesfetme ve saglik gibi giidiilerin de eklenebilecegini savunmaktadir. Ayrica Kim vd., (2009)
de turistlerin s6z konusu motivasyonlarini daha genis bir bakis agisiyla ele alarak, turistlerin
otantik deneyim arayisi, saglik kaygilari ve prestij gibi nedenler ile gastronomik deneyimlere
yoneldigini dile getirmektedir.

Konuyu destinasyonda yerel yiyecek tiiketimi baglaminda ele alan Mak vd., (2012) ise
turistlerin yerel yiyecek tiiketme davraniglarini "zorunluluk", "yakinsama" ve "iraksama" gibi

kategorilerle agiklayarak bu davranislarin, turistlerin ge¢gmis deneyimleri, kisilik 6zellikleri ve



kiiltiirel inanglar gibi etkenlere gore sekillendigini belirtmektedir. Konuyu farkli bir bakis
acistyla ele alan Cohen ve Avieli (2004) de turistlerin yerel yiyecek tiiketiminde saglik, hijyen
ve bilgi eksikligi gibi faktorler nedeniyle g¢ekimser davranabileceklerinin unutulmamasi
gerektigine dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu literatiir incelendiginde bireylerin gastronomik
deneyimleri, tatil deneyimlerinin Onemli bir parcasi olarak degerlendirilmekte ve bu
deneyimlerin, destinasyon sec¢iminde ve tekrar ziyaret motivasyonunda etkili oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda yapilan onciil ¢alismalardan birinde Quan ve Wang (2004),
turistlerin gastronomik deneyimlerini "destekleyici deneyim™ ve "birincil deneyim" olarak
ikiye ayirmakta ve bu deneyimlerin giinlilk hayatin bir uzantis1 veya zitt1 olabilecegini ifade
etmektedir. Benzer bir yaklasimla Mak vd., (2013) de turistlerin yemege yiikledikleri
sembolik anlamlarin bireyin i¢inde bulundugu durumsal kosullara bagli olarak degisiklik
gosterebilecegini vurgulamaktadir.

Turistlerin gastronomiye yonelik ilgi ve motivasyonlarini anlamak, destinasyonlar ve
turizm paydaslari i¢in rekabet avantaji saglayacak stratejiler gelistirme noktasinda kritik bir
Ooneme sahiptir. Bu amagcla turistlerin gastronomi odakli veya gastronomi disi1 odaklar
temelinde siniflandirilmasi, bahsi gecen stratejik yaklasimlarin olusturulmasinda 6nemli bir
baslangic noktasi olarak degerlendirilmektedir. Hjalager (2004), turistleri gastronomik
motivasyonlarina gore dort temel grupta ele almaktadir. Buna gore "varoluscu" turistler,
otantik yemek deneyimlerini kesfetme ve yeni lezzetler arama giidiileriyle hareket ederken,
"deneyselci" turistler yenilik¢i yemek trendlerine agik ve bu trendleri takip eden bireylerden
olugmaktadir. Diger yandan, "taklit¢i" ve "rekreasyonel" turistler, gastronomiye daha az ilgi
duyan ve yemek secimlerinde daha ¢ok temel fiziksel ihtiyaclarim1 karsilamaya odaklanan
gruplardir. Boyne vd., (2003) de turistleri gastronomiyle ilgili bilgi arayislarina gore dort
farkli kategoride incelemektedir. Tip 1 turistler, yemek ile birlikte kiiltiirel bilgi edinmeyi
onceliklendiren bireylerdir. Tip 2 turistler ise yemek konusuna ilgi gosterirken bilgi arayisi
icerisine girmezler. Tip 3 grubundaki turistler igin yiyeceklerin bol, ekonomik ve lezzetli
olmas1 6nem tasirken, Tip 4 turistler icin yemek yalnizca temel bir fiziksel ihtiya¢ olarak
degerlendirilir. Mitchell vd., (2003) da farkli bir bakis acisiyla konuyu ele alarak turistleri
davranis temelinde "Neofilik" ve "Neofobik" olmak iizere iki ana gruba ayirmaktadir.
Neofilik turistler, yeniliklere acik olan bireyler olarak, "gastronomlar" ve "yerel mutfak
meraklilar1" seklinde iki alt gruba ayrilirken; Neofobik turistler ise asina olduklar tatlart
tercih eden bireyler olup, "gurme turistler" ve "geleneksel tat severler" olarak ikiye

ayrilmaktadir. Bu smiflandirmalar, turistlerin gastronomik tercihlerine yonelik farkli



motivasyonlarint anlamlandirmada 6nemli bir yol sunmakta ve destinasyonlarin gastronomi

temelli pazarlama stratejilerini belirlemede yol gosterici olmaktadir.

1.2.2. Cekicilik Unsuru Olarak Gastronomi ve Turizm iliskisi

Son yillarda gastronomi turizmi, diinya genelinde hizla yayginlasan bir turizm tiirii
olarak &ne c¢ikmaktadir. Bu baglamda Fransa, Italya, ispanya ve Tayland gibi iilkelerin
mutfaklar1 daha fazla ilgi gérmekte ve her yil binlerce turist i¢in 6nemli bir cazibe unsuru
haline gelmektedir (Karim ve Chi, 2010). Gastronomi turizminin, yemek ve kiiltiir arasindaki
etkilesime odaklanarak bu iki kavramin biitiinlesmesini sagladigi ve destinasyon
pazarlamasinda etkili bir rol oynadig1 gesitli arastirmalarda ortaya konulmaktadir. Ornegin,
Kim ve digerleri (2009) gastronomik deneyimlerin ziyaret edilen yerin kiiltiirel kimligini
kesfetmede bir ara¢ olarak kullanilabilecegini belirtmektedir. Aynm1 dogrultuda Kivela ve
Crotts (2005) da turistlerin yerel yiyecekleri tatmak, yerel kiiltiirii deneyimlemek ve tanimak
amaciyla seyahat ettiklerini vurgulamaktadir. Hjalager ve Richards (2002) ise unutulmaz bir
deneyim yaratmak i¢in turizm ve kiiltlir arasindaki baglantinin kurulmasi gerektigine dikkat
cekmektedir. Bu baglamda, gastronomik iiriinlerin kiiltiirle iliskilendirilerek sunulmasi,
destinasyonlara yeni ve giiclii bir imaj kazandirabilir (Hall vd.,, 2005; Okumus vd., 2007;
Karim ve Chi, 2010; Giizel ve Apaydin, 2016).

Bu kapsamda yapilan calismalardan birinde Horng ve Tsai (2012) Hong-Kong ve
Singapur’un bagarili gastronomik destinasyonlar olmasinin nedenlerini tarihsel siirecler ve
etnik cesitlilik baglaminda agiklamaktadir. Boyle bir imaja sahip destinasyonlar, gastronomik
uiriinleriyle birlikte kiiltiirel kimlik ve miraslarini da yansitarak bu unsurlar1 6nemli bir rekabet
avantajina doniistiirebilir (Henderson, 2009; Horng ve Tsai, 2010). Bu cergevede iilkeler,
kendi gastronomi ve mutfak kiiltiirlerini birer tanitim araci seklinde kullanarak destinasyon
pazarlama stratejileri gelistirmektedirler (Kiigiikaltan, 2009). Ornegin, gastronomi turizmine
odaklanan seyahat acentelerinin, Uzak Dogu, Italya, Fransa ve Ispanya gibi bolgelere
diizenledikleri turlar dikkat gekmektedir (Giizel ve Apaydm, 2016). Italya’'nin Toscana
bolgesinin yemek pisirme kurslar1 ve peynir-sarap eslestirmeleriyle, Napoli’nin pizzasiyla,
Fransa’nin Lyon kentinin iinlii restoranlartyla ve Fransa’nin farkli bolgelerinin {iziim baglar
ve saraplartyla tanmmasi; Ispanya’nin Katalonya bolgesindeki restoranlarm gastronomik
acidan On planda olmasi; Barselona’da her yil 500°den fazla yiyecek-icecek etkinligine ev
sahipligi yapilmasi; Melbourne ve Sydney’deki restoranlarin tercih edilmesi ve Kore
mutfagimin saglikli olarak algilanmasi nedeniyle Kore’nin son donemde popiiler bir

destinasyon haline gelmesi, gastronomi turizminin yaygmligimni gostermektedir (Hjalanger &



Corigliano, 2000; Hall & Sharples, 2003; Kivela & Crotts, 2005; Kivela & Crotts, 2006;
Tikkanem, 2007; Smith & Xiao, 2008; Kim vd, 2009; Timoty & Ron, 2013; Caliskan, 2013;
Williams vd, 2014; Bjork & Kauppinen-Riisinen, 2016; Giizel ve Apaydin, 2016). ilgili
literatiirde goriildiigii gibi yerel yiyecekler, liziim baglar1 ve saraplar, etnik mutfaklar gibi
gastronomik iiriin ve hizmetler, bireylerin bir bdlgeyi ziyaret etme motivasyonunu artiran
unsurlar arasinda yer almakta olup, ayni zamanda bu {iriin ve hizmetlerin sunuldugu

restoranlar veya destinasyonlar i¢in de bir ¢ekim merkezi islevi gérmektedir.
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IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE iLGILi ALANDA YAPILAN CALISMALAR

Bu boliimde, arastirmada yer alan degiskenlere dair kavramsal bir c¢erceve
sunulacaktir. Ilk olarak, yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu gibi kavramlar ile yiyecekle ilgili
kisilik Ozellikleri incelenecektir. Sonrasinda, mutfak imaji ve davranigsal niyetler {izerine
odaklanilacak ve son olarak, bu degiskenler arasindaki iligkiler ilgili literatiir dogrultusunda

acgiklanacaktir.

2.1. Yiyecekle Ilgili Kisilik Ozellikleri

Bireylerin yiyecek tiiketim davranislari lizerinde yiyecekle iliskili kisilik 6zellikleri
onemli bir rol oynamaktadir. Bu o&zellikler, yiyecek korkusu, yiyecek arzusu, yiyecekle
ilgilenim ve cesitlilik arayisi gibi cesitli boyutlarda incelenmektedir. Yiyecek korkusu, yeni
veya bilinmeyen yiyecekleri deneme konusundaki isteksizlik olarak tanimlanir ve turistlerin
yerel yiyecekleri tilketme motivasyonunu olumsuz yonde etkileyebilir (Gonzalez vd., 2020;
Pliner & Salvy, 2006; Mak vd., 2012). Yiyecek korkusu yasayan turistler, seyahatlerinde
genellikle alisik olduklari yiyeceklere yonelir ve yerel gastronomi deneyimlerinden uzak
durabilirler (Cohen & Avieli, 2004; Wolff & Larsen, 2019). Buna karsilik, yiyecek arzusu ise
turistlerin yeni ve bilinmeyen yiyecekleri kesfetme ve deneme arzusunu ifade eder. Bu
ozellik, turistlerin yerel gastronomik triinlere olan ilgisini artirir ve yerel yiyeceklerin
tiikketimini tesvik eder (Fischler, 1988; Ozdemir vd., 2019). Yiyecek arzusuna sahip turistler,
seyahatlerinde yerel gastronomiyi 6nemli bir deneyim olarak degerlendirir ve bu merak, yeni
yiyecekleri arastirma ve deneme egilimlerini destekler (Tao, 2012; Wolff ve Larsen, 2019).
Yiyecekle ilgilenim de bireylerin yiyecege verdikleri 6nemi ve yiyecekle ilgili faaliyetlere
katilim diizeylerini ifade eder (Bell & Marshall, 2003; Eertmans vd., 2005). Bu kisilik
ozelligi, turistlerin yerel gastronomik iiriinlere karsi tutum ve davranislarini sekillendirir (Kyle
ve Chick, 2004; Levitt vd., 2019b). Ayrica, yiyecekle ilgilenim, yiyecek korkusunu azaltabilir
ve cesitlilik arayisim1 artirarak turistlerin - memnuniyetini  olumlu yodnde etkileyebilir
(Pourfakhimi vd., 2021; Derinalp vd., 2020). Cesitlilik arayis1 ise turistlerin farkli ve yeni
gastronomik deneyimlere yonelik istekliligini ifade eder. Bu ozellik, turistlerin yerel
yiyeceklerin ¢esitliligini kesfetme egilimlerini artirarak yerel yiyecek tiiketim ve satin alma
niyetlerini gliglendirir (Kwun vd., 2013; Desai & Trivedi, 2014). Cesitlilik arayisi, turistlerin
seyahatleri sirasinda farkli yiyecek alternatiflerine yonelmelerini saglar (Foxall, 1993; Van

Trijp vd., 1996). Sonug¢ olarak, bu kisilik 6zelliklerinin tamami turistlerin yerel yiyecek
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tiiketim motivasyonlarini ve davranigsal egilimlerini etkilemektedir. Yiyecek korkusu, meraki,
ilgililik ve cesitlilik arayis1 gibi faktorler, turistlerin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum
ve deneyimlerini sekillendirir ve nihayetinde yerel yiyecek tiiketim niyetlerini belirler (Ajzen,
1991; Babicz-Zielinska, 2006). Calismanin geri kalaninda yiyecekle ilgili s6z konusu kisilik

ozelliklerinden yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu kavramlari incelenecektir.

2.1.1. Yiyecek Korkusu

Bireyler, sonuclar1 Ongoriilemeyen durumlar karsisinda daha temkinli davranma
egilimindedir ve belirsizlikleri ortadan kaldirmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirirler.
Psikolojide “Yenilik Korkusu” (Neofobi) olarak bilinen bu olgu, bireyin yeni bir durumla
karsilastiginda rahatsizlik hissetmesi ve kendini bu beklenmedik duruma karst koruma altina
alma istegi olarak tanimlanir (Yigit, 2018: 38). Neofobi'nin bir alt kategorisi olan yiyecek
neofobisi ise, bireyin alisik olmadigi ya da yeni yiyecekleri denemek ve tiikketmek konusunda
isteksiz davranmasi olarak ifade edilmektedir (Asperin vd 2011: 2). Pliner ve Hobden (1992:
106) yiyecek neofobisini, bireylerin yeni yiyeceklerden kaginma veya bu yiyecekleri tiiketme
konusunda isteksizlik gdsterme durumu olarak agiklamaktadir. Diger bir ¢alismada ise
yiyecek neofobisi, tanidik olmayan yiyecek ve icecekler karsisinda korku ve siiphe duyma
davranis1 olarak tammlanmistir (Sengel vd., 2015: 432). Ilgili literatiirde bireylerin yeni veya
tanimadiklar1 yiyecekleri denemeye karst duyduklari isteksizlik ve korku olarak ifade edilen
bu durum, bireylerin yiyecek secimlerini ve beslenme aligkanliklarini ciddi sekilde
etkileyebilir. Gida neofobisi, hem cocuklar hem de yetiskinler arasinda goriilebilen bir
olgudur ve ¢esitli etkenlerden kaynaklanabilir.

Yiyecek korkusunun birgok farkli nedeni bulunmaktadir. Ornegin; genetik faktorler,
bireylerin bu duruma yatkinlik gelistirmesinde etkili olabilir. Yapilan bazi aragtirmalar, gida
korkusunun genetik bir bileseni oldugunu ve ebeveynlerin bu egilimi gostermesinin,
cocuklarinda da benzer davraniglarin ortaya ¢ikmasina yol agabilecegini ortaya koymustur
(Pliner ve Hobden, 1992). Bunun yani sira, erken ¢ocukluk donemindeki yiyecek deneyimleri
ve ebeveynlerin yiyeceklere yonelik tutumlart da gida korkusunun gelisiminde énemli bir rol
oynayan faktorlerden biridir (Cooke vd., 2004). Ayrica bireyin igerisinde bulundugu ¢evre de
gida korkusunun ortaya cikmasina neden olabilmektedir. Bu baglamda basta kiiltiirel
farkliliklar olmak iizere birgok unsur bireylerin yeni yiyecekler deneme konusundaki
tutumlarinda belirleyici olabilir. Ornegin, baz kiiltiirlerde belirli yiyecekler tabu olarak kabul

edilirken, baska kiiltlirlerde s6z konusu yiyecekler yaygin olarak tiiketilebilmektedir (Rozin,
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1987). Bunlara ilave olarak, medya ve pazarlama stratejileri de bireylerin yeni yiyeceklere
dair algilarini sekillendirebilmektedir (Birch, 1999).

Yiyecek korkusu iizerine yapilan arastirmalar, bu olgunun bireylerin demografik
ozellikleri, psikolojik egilimleri ve kiiltiirel farkliliklariyla nasil etkilesim iginde oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu baglamda yapilan arastirmalardan birinde Pliner ve Hobden (1992)
tarafindan gelistirilen yiyecek neofobisi Olgegi, bireylerin yeni yiyeceklere karsi korku
seviyelerini 6l¢gmede basarili bir ara¢ olarak tanimlanmis ve asinalik diizeyinin bu korkuyu
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bagka bir ¢alismada ise Ritchey vd., (2003) yiyecek korkusu
(neofobisi) Olgeginin faktdr yapilarimi yeniden degerlendirerek milliyetlere gore yiyecek
korkusunun farklilagtigini dogrulamistir. Dovey vd., (2008) ise bireylerin yasam dénemlerine
gore yiyecek korkusu diizeyinin farklilastigi sonucunu ortaya koymustur. S6z konusu yazarlar
yapmis olduklar1 calismada bireylerin erken c¢ocukluk déneminde yiiksek olan yiyecek
korkusu diizeyinin yetiskinlikte duraganlastigini, fakat yaslilikta ise saglik sorunlari gibi
nedenlere bagli olarak yiyecek korkusu diizeylerinin yeniden artis gosterdigi vurgulamislardir.
Ibrahim vd., (2013) calismasinda ise yiyecek korkusunun motivasyon, kisisel 6zellikler ve
bireyin yiyeceklere iliskin tutumlari gibi psikolojik unsurlar tarafindan belirlendigi ifade
edilmektedir. Ilgili calismadan elde edilen bulgular; yiyecek korkusunun sadece bireysel bir
ozellik olmayip ayn1 zamanda sosyal etkilesim ve 6grenme siiregleriyle de yakindan iliskili
oldugunu gostermektedir. Rizaoglu vd., (2014) de yapmus olduklar1 galismada bireylerin
demografik 6zelliklerinin yiyecek tercihleri lizerindeki etkisini arastirmislardir. Bahse konu
calismadan elde edilen bulgular, egitim seviyesi artan bireylerde yiyecek korkusunun
azaldigini ortaya koymaktadir.

Mgili literatiirde de goriildiigii {izere yiyecek korkusunun bu denli karmasik bir yapiya
sahip olmasi, bireylerin beslenme aligkanliklarint  ve genel saghigimi derinden
etkileyebilmektedir. Yiyecek korkusu, sadece bireysel psikolojik faktorlerle degil, ayni
zamanda toplumsal ve Kkiiltiirel dinamiklerle sekillenmektedir. Bu baglamda, yiyecek
korkusunun azaltilmasina yonelik stratejiler gelistirmek, bireylerin saglikli beslenme
aligkanliklarin1 benimsemelerine yardimer olabilir. Egitim programlari, sosyal etkilesimler ve
pozitif deneyimler yoluyla, yeni yiyecekleri denemeye tesvik edilen bireylerin yiyecek
korkusunu agmalar1 miimkiin hale gelebilir. Bdylece, hem bireylerin saglikli bir yasam
siirmeleri desteklenmis olur hem de toplum genelinde beslenme ¢esitliligi artar. Dolayisiyla,
yiyecek korkusunun nedenleri ve etkileri iizerine yapilan arastirmalar, yalnizca bireysel

diizeyde degil, toplumsal saglik ve beslenme politikalar1 agisindan da 6nemli bir yere sahiptir.
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2.1.2. Yiyecek Arzusu

Yiyecek arzusu, bireylerin yeni gidalar1 denemeye yonelik isteklilik ve acikliklarini
ifade eden bir kavram olup, genellikle yeni yiyeceklerden korkma durumu, yani neofobi ile
birlikte ele alinmaktadir. Bu iki kavrami birbirinden tamamen ayirmak zor goériinmektedir
(Raudenbush & Capiola, 2012). Literatiirde, yiyecek arzusuna yonelik ¢esitli 6l¢ek gelistirme
calismalar1 yapilmig (Pliner & Hobden, 1992; Lee & Crompton, 1992) ve bu kavramin,
yiyecek bilgisi ve asinalik (Frank & Kalisewicz, 2000), tiiketicilerin kesfetme egilimleri
(Berlyne, 1960) ve cesitlilik arayis1 (Ji vd., 2016) gibi farkli degiskenlerle iliskilendirildigi
goriilmiistiir. Yiyecek arzusu, yalnizca bireylerin yeni tatlar arayisit degil, ayn1 zamanda bu
stiregteki bilgi birikimi ve aligkanliklariyla sekillenen c¢ok boyutlu bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica, Fischler (1988) yiyecek arzusunu insanlarin yeniliklere agik
olmasi, yeni seyler kesfetme istegi ve bu kesif siirecinde yeni deneyimlerden mutluluk
duymalart seklinde tanimlamaktadir.

Yiyecek arzusu, yiyecek korkusunun tam tersi bir kavram olarak kullanilmaktadir.
Yani yiyecek arzusu yiiksek olan bireyler yeni tatlar arama ve alisilmadik yiyecekleri
denemeye istekli olurlar (Latimer vd., 2015). Bu iki karsit kavramin birlesimi, insanlarin bir
yandan yeni yiyecekler deneme arzusuyla dolu olup, diger yandan bu tiir yiyeceklerden
korkma egiliminde olabileceklerini gosterir. Yiyecek arzusu, farkl kiiltiirlere merak duymak
ve alisilmadik yiyecekleri tercih etmek gibi nedenlerle yeni yiyecek tiiketimini tesvik ederken
(Latimer vd., 2015; Jasiulewicz & Lemanowicz, 2016), yiyecek korkusu bu siiregte sinirlayici
bir rol oynayabilir.

Yiyecek korkusunda oldugu gibi yiyecek arzusunun da bir¢ok kokeni ve nedeni
bulunmaktadir. Bu durum, bireylerin kisilik 6zellikleriyle yakindan iliskilidir; ozellikle
disadontikliik ve agik fikirlilik gibi 6zellikler, yeni ve egzotik yiyecekleri deneme istegi ile
baglantilidir (Nezlek ve Forestell, 2019). Ayrica, bireylerin maceract ruhlart ve yenilik
arayislart da yiyecek arzusunu tetikleyen onemli unsurlardandir. Kiiltiirel faktorler de bu
durumu etkileyebilir; bazi kiiltiirler, yeni yiyeceklerin kesfedilmesini ve denenmesini tesvik
ederken, digerleri daha muhafazakar bir yaklasim sergileyebilir. Ornegin, Bat1 kiiltiirlerinde
yeni yiyecekleri deneme egilimi daha yayginken, bazi Asya kiiltiirlerinde geleneksel
yiyeceklere olan baglilik daha fazladir (Rozin, 1987). Yiyecek arzusu, bireylerin beslenme
aligkanliklar tizerinde ¢esitli olumlu etkiler yaratabilir. Yiyecek arzusu yiiksek olan bireyler,
genellikle daha genis bir yiyecek yelpazesi tliketerek besin gesitliligini artirir. Bu durum,
dengeli beslenmeye katki saglarken, cesitli besin maddelerinin alimini artirarak beslenme

kalitesini de yiikseltebilir (Koster, 2009). Ayrica, yiyecek arzusu sosyal etkilesimleri olumlu
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yonde etkileyerek, bireylerin sosyal ortamlarda yeni yiyecekler denemekten ve farkli mutfak
kiiltiirlerini  kesfetmekten keyif almasina olanak tanir. Bu durum, sosyal baglarin
gliclenmesine ve cesitli yiyecek deneyimleri araciliiyla kiiltiirel anlayisin genislemesine
katkida bulunabilir (Pliner ve Salvy, 2006).

Yiyecek arzusu, turizm ve gastronomi endiistrisi i¢in Onemli firsatlar sunmaktadir.
Yeni ve egzotik yiyecekler sunan restoranlar ve yiyecek festivalleri, gida arzusu yiiksek olan
bireylerin dikkatini ¢ekmekte ve bu tiir etkinlikler yerel ekonomilere olumlu katkilar
saglamaktadir (Cohen ve Avieli, 2004). Yiyecek arzusunu tesvik etmek i¢in ¢esitli stratejiler
gelistirmek miimkiindiir. Bu stratejiler, yiyeceklerin cazip ve ilgi ¢ekici bir sekilde sunulmasi
ile birlikte olumlu bilgilendirme ve egitim programlarinin uygulanmasini igermektedir.
Ornegin, yiyeceklerin gorsel olarak estetik bir bigimde sunulmasi, bireylerin bu yiyecekleri
deneme istegini artirabilir (Tuorila ve Pangborn, 1988). Ayrica, yiyeceklerle ilgili bilgi ve
farkindalik artirma programlari, bireylerin yeni yiyecekler hakkinda daha fazla bilgi
edinmelerini saglayarak, bu yiyecekleri denemeye daha istekli hale gelmelerine yardimci
olabilir (Birch, 1999). Egitim programlari, 0&zellikle ¢ocuklarda yiyecek arzusu
gelistirilmesinde etkili olabilir ve bu durum sagliklt beslenme aligkanliklarinin olusumuna
katki saglar (Wardle vd., 2003). Ayrica, yiyecek festivalleri ve gastronomi turlart gibi
etkinlikler, bireylerin yeni yiyecekleri kesfetmelerine olanak tanir. Bu tiir etkinlikler, yiyecek
arzusunu artirarak bireylerin daha ¢esitli ve zengin yiyecek deneyimleri yasamalarini
destekleyebilir (Hjalager ve Richards, 2002). Sonug olarak, gida arzusu ile ilgili yapilan bu tiir
etkinlikler ve stratejiler, hem bireylerin beslenme deneyimlerini zenginlestirecek hem de yerel

ekonomilere katkida bulunacaktir.

2.2. Mutfak imaj

Destinasyon imaj1 ilizerine yapilan arastirmalar, imajin tiiketicilerin destinasyon
algilar1 iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (Choe ve Kim, 2018; Eren
ve Celik, 2017; Okumus vd., 2007). Bu algiy1 sekillendiren faktorler arasinda gastronomi,
mutfak kiiltiirii ve geleneksel yemekler de 6nemli bir rol oynamaktadir (Eren, 2016; Fields,
2002; Sanchez-Caiizares ve Lopez-Guzman, 2012). Mutfak kiiltiirli, bir besinin yetistirilip
yemege doniisme siirecini igerdigi gibi, bu siireci etkileyen gelenekler ve inanclarla da
yakindan iligkilidir. Gastronomi, bu baglamda, toplumsal aligkanliklar ve kiiltiirel degerlerle
giiclii bir baga sahiptir (Harrington, 2005). Bu ag¢idan bakildiginda bir toplumun yiyecek ve
icecek aligkanliklari; kiiltiirel yapilar, dini inanclar, ¢evresel faktorler ve tarihsel olaylar

(6rnegin gogler, savaslar) gibi unsurlar tarafindan sekillendirilmektedir (Eren, 2016).
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Toplumsal mutfak kiiltiiri de tarihsel silire¢ icerisinde geliserek zamanla gelenek ve
goreneklere dayanan bir yapiya doniiserek kalici bir mirasa doniigiir. Bu gelenekler de
nesilden nesile aktarilarak bir toplumun kiiltiirel kimliginin 6nemli bir parcasi haline gelir.
S6z konusu kiiltiirel kimligin bir yansimasi olarak ortaya c¢ikan ulusal/bolgesel mutfaklar
toplumun degerleri ve yagam bicimlerini yansitarak halk tizerinde giiglii bir gastronomi imaj1
olusturur (Cirak, 2020).

Yakin bir doneme kadar "gastronomi imaji" ya da "yiyecek imaj1i” gibi kavramlar
genellikle konaklama, ulagim, giivenlik ve turlar gibi diger cazibe unsurlariyla birlikte
destinasyon imajinin bir alt bileseni olarak degerlendirilmistir (Opperman, 1996; Baloglu ve
McCleary, 1999). Bu baglamda yapilan calismalardan birinde Beerli ve Martin (2004)
gastronomiyi bir destinasyonun imajini sekillendiren yirmi dort faktérden biri olduguna
dikkat ¢ekmektedir. Yine Pike ve Ryan (2004) tarafindan yapilan benzer bir ¢alismada
gastronominin destinasyon imajina katki saglayan yirmi oOzelligin arasinda yer aldigi
belirtilmistir. Berg ve Sevon (2014) de yemek ve gastronominin bir destinasyonun karakteri
ve marka imajin1 dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen 6nemli faktorlerden biri oldugunu
vurgulamaktadir. S6z konusu calismalarda da goriildiigii tizere Onciil birtakim yayinlarda
yiyecek imaj1 ve gastronomi imaji gibi kavramlar destinasyon markalagmasi baglaminda ele
alindigindan dolayr gastronomik imaj kavrami derinlemesine ele alinmamistir (Berg ve
Sevo’n, 2014; Tsai ve Wang, 2017). Fakat giinlimiizde destinasyonlar rekabet giiglerini
arttirmak amaciyla ayirt edici bir gastronomi imaj1 olusturmaya odaklanarak, destinasyon
markalasma ve pazarlama stratejilerine gastronomik unsurlara daha fazla yer vermektedirler
(Singsomboon, 2015; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019). Bu baglamda Fransa, italya,
Meksika ve Japonya gibi iilkeler, geleneksel mutfaklarini UNESCO’nun Somut Olmayan
Kiiltiirel Miras listesine dahil ederek, turistlerin karar alma siireglerine etki etmeyi
amaclamaktadir (Chejarla, ve Chatterjee, 2021; Cuccia vd., 2016; Pearson ve Pearson, 2016).

Son yillarda artan yemek turizmi hareketleri ve bu konuda yapilan akademik
caligmalar, gastronominin tek basina bir c¢ekicilik unsuru olarak degerlendirilmesine yol
acmistir. Bu gelismeler, destinasyonlarin ve akademisyenlerin yiyecek imajinin 6nemine
yonelik farkindaliklarini artirmis ve yiyecek imaji kavramimin formiile edilmesine ve
kavramsallastirilmasina yonelik ¢alismalari tesvik etmistir. Mutfak imajinin temel bilesenleri,
genel imaj olusturma teorileriyle paralellik gostermektedir. Biligsel, duygusal ve davranissal
olmak iizere li¢ ana unsuru igeren bu yapi, yiyecek imajin1 olusturmaktadir. Literatiir, bilissel

yiyecek imajmin turistlerin bir destinasyonu ziyaret etme niyetini ve gastronomi



16

deneyimlerinden aldiklar1 tatmini agiklamada 6nemli bir role sahip oldugunu 6ne siirmektedir

(Kim vd., 2012; Pestek ve Cinjarevic, 2014; Sanchez-Caiizares ve Castillo-Canalejo, 2015).

2.2.1. Bilissel imaj

Yiyecek imajmin biligsel boyutu, bir turistin destinasyonla 6zdeslesen mutfak ve
yiyecekler hakkinda sahip oldugu disiinceler ve inanglari igermektedir. Bu boyut,
destinasyonun mutfagina ve yemeklerine dair hem somut hem de soyut 6geleri kapsayan bir
marka imaj1 olusturur ve bu imajin islevsel ve faydaci 6zelliklerine dayanmaktadir (Stylos
vd., 2017; Zhang vd., 2014). Yiyecegin somut unsurlar1 arasinda dokunma, gérme, koku ve
tat gibi duyularla algilanabilen o6zellikler yer alirken; yemekle ilgili ritiiellerin yan1 sira
kiiltirel, geleneksel, tarihi ve miras wunsurlar1 da yiyecegin soyut yonleriyle
iligkilendirilmektedir (Lai vd., 2019).Yemegin bilissel acidan incelenen ozellikleri arasinda;
destinasyona 6zgii yemekler, sofra adabi, beslenme dengesi, saglik acisindan faydalari, fiyati,
tadi, kokusu, tazeligi, dokusu ve cesitliligi gibi unsurlar bulunmaktadir (Verbeke ve Lopez,
2005; Lambden vd., 2007; Seo ve Ryu, 2007, 2009; Jang vd., 2009). Bu kapsamda yapilan
calismalardan birinde Karim ve Chi (2010) yiyecek ve restoranlara iliskin biligsel imajin:
mutfak ve yiyecekler, restoranlar ve yiyecekle ilgili aktiviteler olmak iizere ii¢ temel boyutta
ele alinmasi gerektigini savunmustur. Baska bir calismada ise Kim ve digerleri (2012) biligsel
imaji: saglikli meniiler, yemek kiiltiiri, cesitlilik ve uyum olmak {izere ii¢ boyutta
incelemistir. Bir diger calismada ise Pestek ve Cinjarevic (2014) bilissel imaj1 {i¢ ana boyutta
(turizm altyapisi, ¢evre, dogal olanaklar ve yasam tarzi) ele almig, bu boyutlar1 6zgiinliik,
kiiltirel miras, kalite, fiyat ve besin degeri olarak belirlemistir. Lai vd., (2019) de bilissel
yemek imajini yer ve cografi ¢evre, mutfak kiiltiirli, yiyecek ve insanlar, yemek kalitesi,

restoranlar ve yemek aktiviteleri gibi alt1 temel boyutta kavramsallastirmiglardir.

2.2.2. Duygusal imaj

Duygusal yiyecek imaji, daha ¢ok sembolik ve deneyimsel degerlerle iliskilidir.
Sembolik degerler, yemegin sosyallestirme islevinden dogan faydalari icerirken, deneyimsel
degerler, gida tiiketimi sirasinda yasanan duygularla ilgilidir (Lai vd., 2019). Duygusal imaj,
destinasyon mutfaginin soyut ydnlerine bagli olarak sekillenir ve turistlerin destinasyon
tercihlerini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Beerli ve Martin, 2004). Ancak, yiyecek imajini
inceleyen ¢aligmalar genellikle duygusal imaj boyutunu ihmal etmistir. Pestek ve Cinjarevic
(2014) yiyecek imajimin duygusal bilesenini agiklamaya yonelik ilk calismalar1 yapmis ve bu
bileseni dort ifade ile dlgmiistiir: heyecan verici, canlandirici, hos ve rahatlatici. Seo ve Yun

(2015) ise turistlerin olumlu yemek deneyimlerini memnuniyet, zevk ve keyifle iliskilendirme
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olasiliginin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Lai vd., (2019) duygusal imajin destinasyon
ziyareti niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu, ancak biligsel imaj kadar gii¢lii olmadigini

vurgulamistir. Ancak sembolik degerler iizerine yapilan ¢alismalar sinirlt kalmistir.

2.2.3. Davramssal imaj

Davranigsal imaj, yiyecek imajinin son bilesenidir ve turistlerin bir destinasyonu
ziyaret etme niyeti ve olasilig ile ilgilidir (Pike ve Ryan, 2004). Bu imaj, bireylerin belirli bir
destinasyona yonelik davranigsal egilimlerini ifade eder ve hem bilissel hem de duygusal
imajdan etkilenir (Lai vd., 2019). Davranigsal imaj, genellikle turistlerin destinasyonu yeniden
ziyaret etme niyetleri, yemek deneyimlerinden duyduklari memnuniyet ve mutfak
deneyimlerinin kalitesine yonelik algilar1 tizerinden degerlendirilir (Kivela ve Crotts, 2006;
Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2016). Bununla birlikte, davranigsal imajin niyetle es anlaml
olup olmadig1 konusu arastirmalarda tartismalidir (Lee, 2002). Baz1 ¢aligmalar, bu iki yapiy1
birbirinden ayirmaya c¢aligmig ve davranigssal imajin turizm literatiirlinde yeterince

incelenmedigine dikkat ¢ekmistir (Perugini ve Bagozzi, 2004; Stylos, 2016).

2.3. Davramssal Niyet

Davranigsal niyet, pazarlama ve tiiketici davranislart literatiiriinde tiiketicilerin
gelecekteki davraniglarina iliskin giiclii bir 6ngdérii sunmasi bakimindan 6nemli bir kavram
olarak kabul edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Ajzen'in (1991) Planlanli Davranig
Teorisi, bireylerin belirli bir davranisi gergeklestirme niyetinin, algilanan davranig kontroli,
0znel normlar ve tutum gibi faktorlerle sekillendigini vurgulayarak bu yaklasimi destekler. Bu
teorilere gore, olumlu davranigsal niyetler, bir markanin satin alinma olasiligini artirabilirken,
olumsuz niyetler satin almadan kaginma egilimini artirir (Zeithaml vd., 1996). Davranissal
niyetlerin marka degeri tizerindeki etkileri konusunda Keller (2001), giiglii bir marka imajinin
tilketici niyetleri lizerinde olumlu etkiler yaratarak marka bagliligini gili¢lendirdigini
belirtmektedir. Ayni1 sekilde, Schiffman ve Kanuk (2004), tiiketici niyetlerinin sadece bireysel
tutumlarla degil, ayn1 zamanda ¢evresel faktorler ve sosyal normlarla da sekillendigini ileri
stirerek, tiiketicilerin ¢evresel etkenlere karsit duyarliligimin da davramigsal niyetleri
belirlemede etkili oldugunu one siirmektedir. Ozellikle hizmet kalitesi ¢alismalarinda
Zeithaml vd., (1996), yiiksek hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti tizerinde olumlu bir etki
yaratarak marka tercihlerini giiclendirdigini ve bu durumun markaya yonelik olumlu
davranigsal niyetlerin olusumunu destekledigini tespit etmistir. Bu baglamda, davranigsal
niyetin Ol¢iimlenmesi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir ara¢ olarak

kullanilmaktadir.
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Davranigsal niyetlerin olusumunda c¢esitli faktorler rol oynar. Bu faktorler arasinda
bireyin inanglari, tutumlari, sosyal normlar ve algilanan kontrol bulunur. Kisisel inang¢ ve
tutumlar, bireyin belirli bir davranisa yonelik olumlu ya da olumsuz hislerini yansitir (Ajzen,
1991; Fishbein ve Ajzen, 1975). Sosyal normlar ise, kisinin ¢evresindeki bireylerin belirli bir
davranisi onaylayip onaylamadigina dair algilarin1 kapsarken, algilanan kontrol, kiginin bir
davranis1 gergeklestirme kapasitesine yonelik inancimi ifade eder (Ajzen, 1991). Bu
cercevede, kisilik 6zellikleri de yiyecek tercihleri ve davranissal niyetler iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Kisilik 6zellikleri, bireylerin belirli yiyecekleri tercih etme ve tiikketme
egilimlerini belirleyebilir. Ornegin, disadéniikliik ve acik fikirlilik gibi ozellikler, yeni ve
egzotik yiyecekleri deneme istegiyle iligskilendirilmistir (Nezlek ve Forestell, 2019).
Disadoniik bireyler, sosyal ortamlarda yemek yemekten ve yeni tatlar kesfetmekten
hoslanirlar, bu da onlarin yiyecek tercih yelpazesini genisletir (Gustafsson vd., 2006). Ote
yandan, algilanan kontrol de kisilik ozelliklerinden etkilenebilir. Yiiksek 6z denetim ve
sorumluluk duygusuna sahip bireyler, saglikli yiyecek se¢imleri yapma konusunda daha giiclii
bir algilanan kontrole sahip olabilir ve bu da onlarin saglikli beslenme davranislarini
artirabilir (Ajzen, 1991). Bu tiir bireyler genellikle saglikli yasam tarzlarina daha fazla 6nem
verirler ve bu nedenle saglikli yiyecekleri tercih etme konusunda daha kararli olabilirler
(Y1lmaz, 2021). Bunlarin yani sira bireylerin yiyecek tiiketiminden elde ettikleri memnuniyet
diizeyleri de kisilik 6zelliklerinden etkilenebilir. Bu baglamda nevrotik kisilik 6zelliklerine
sahip bireyler, yiyecek tiikketiminden daha az tatmin olabilir ve bu da onlarin belirli
yiyeceklerden kaginma niyetlerini artirabilir (Oliver, 1980). Diger yandan, kendine giivenen
ve iyimser bireyler yiyeceklerden daha fazla tatmin olabilir ve bu tatmin duygusu onlarin
yiyecek tiiketim niyetlerini olumlu yonde etkileyebilir (Eertmans vd., 2005). Kiiltiirel degerler
de yiyecek tercihleri ve davranigsal niyetler ilizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Kisilik
ozellikleri, bireylerin kiiltiirel degerlerini nasil benimsedigi ve bu degerlerin yiyecek
tercihlerini nasil sekillendirdigi tizerinde etkili olabilir. Muhafazakar kisilik 6zelliklerine
sahip bireyler, geleneksel yiyeceklere daha fazla baglilik gdsterir ve bu yiyecekleri tiiketme
niyetleri daha giiglii olabilir (McCrae ve Costa, 1987). Kiiltiirel degerler, yiyecek tiikketim
davraniglarini sekillendirmede kritik bir rol oynar ve kisilik 6zellikleriyle birlestiginde tiiketici
davraniglarin1 daha karmagsik hale getirebilir. Sonug¢ olarak, kisilik ozellikleri, bireylerin
yiyecek tercihleri ve davramigsal niyetleri iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Kisilik
ozellikleri, yiyecek tiiketiminden alinan tatmin diizeyini, yiyecek se¢imlerinde algilanan

kontrolii ve kiiltiirel degerlerin nasil benimsendigini etkileyebilir. Yilmaz’in (2021) c¢alismast,
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bu iligkilerin 6nemine isaret etmekte ve turistlerin yerel yiyecek tiikketim niyetlerinin kisilik

ozellikleri dikkate alinarak daha iyi anlasilabilecegini vurgulamaktadir.

2.4. Kore Kiiltiirii ve Tarihsel Gecmisi

Kore Yarimmadasi, Kuzeydogu Asya'da yer almakta olup Cin’e yakin bir konumda
bulunmasina ragmen 5.000 yillik bir tarim gelenegi gelistirmistir (Nelson, 1993). Kore'nin
erken tarihinde 6nemli roller oynayan {i¢ biiyiik devlet olan Goguryeo, Baekje ve Silla, Kore
tarihinde “Ug Krallik Dénemi” olarak bilinen dénemi sekillendirmistir. Bu devletler, bolgenin
siyasi, ekonomik ve Kkiiltiirel yapisinin temellerini atarak Kore medeniyetinin gelisimine
onemli katkilarda bulunmusglardir (Britannica, 2024). Bu donemde, Kore, giiclii Cin kiiltiirel
ve siyasi etkilerine ragmen bagimsiz kimligini korumay1 basarmistir (Yu, 2012). Ug¢ Krallik
donemini Goryeo ve Chosun hanedanliklar: takip etmis, bu siirecte Kore kendine 6zgii bir
kiiltiirel ve dilsel kimlik gelistirmistir (Lee, 2010). Kore’nin tarihi, U¢ Krallik déneminden
itibaren Qin, Tang, Song ve Ming hanedanliklarini kuran Han Cinlilerinin dillerini
gelistirmesiyle de sekillenmistir. Ancak Kore, tarih boyunca Cin’in siyasi baskisina direnmis
ve siirekli olarak bagimsizlik arayisinda olmustur (Cartwright, 2016; Fairbank, 1992).
Korece, dilbilimsel olarak Japonca, Mogolca, Tunguzca, Macarca ve Finceyi igeren Altay dil
ailesine aittir (Ramsey, 1987). Korelilerde gozlemlenen Mogol lekesi, Koreliler ve Cinliler
arasindaki biyolojik farkliliklari gostermektedir (Kim & Lee, 2013).

Kore, tarim gelenegi ve kendine 6zgli yemek kiiltiirii ile dikkat ¢ekmektedir. Temel
gida maddeleri arasinda piring, sebzeler ve deniz iiriinleri bulunmaktadir. Kimchi, bulgogi ve
bibimbap gibi yemekler, Kore mutfaginin vazgecilmez unsurlaridir ve fermente yiyeceklerin
onemi, Kore mutfaginin karakteristik o6zelliklerinden biridir (Pettid, 2008). Gida
teknolojisinin gelisimi, gida kaynaklarmi koruma arzusu ile dogrudan baglantilidir. Ornegin,
Cin’de kizartma ve salamura gibi yontemler, gidalarin mikrobiyal bozulmasina kars1 koruma
saglamak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Adegoke ve Olapade, 2012). Buna karsilik,
Kore’de yemeklik yag iiretiminin sinirli olmasi, mikroorganizmalarin kullamldig1 gida
muhafazasi i¢in fermantasyon siireclerinin gelistirilmesine yol agmistir. Kore'de fermente
gidalarin ana maddeleri tahil ve sebzelerdir. Bu durum, Kore’nin yerlesik yasam tarzi ve
tarima odaklanmasi ile yakindan iliskilidir (Jung vd., 2022). Kore mutfagi, dogu, giliney ve
batida kayalik okyanus cepheleri ve kuzeyde engebeli daglar ile karakterize edilen Kore
Yarimadasi’nin sicak yaz ve uzun kis kosullarinda gidalar1 koruma ihtiyacindan gelismistir.
Bu cografi izolasyon, Kore halkinin K-diyeti olarak bilinen kiiltiire] mirasin1 olusturmasina

olanak saglamigtir. Tuzlanmis fasulye, balik ve sebzeler, bu ortamda fermantasyon yoluyla
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korunmus yiyecekler arasindadir (Shin ve Jeong, 2015). Tarihsel olarak, Koreliler, kanjang
(soya sosu), doenjang (soya fasulyesi ezmesi) ve gochujang (kirmizi biber ezmesi) gibi ¢esitli
fermente tirlinler ve kimchi tiirleri tiretmislerdir (Jang vd., 2015). Bu fermantasyon teknikleri,

otantik Kore yemeklerinin karakteristik 6rneklerini olusturmaktadir (Kwon vd., 2016).

2.4.1. Kore Mutfak Kiiltiirii

Kore, kendine 6zgii bir yemek kiiltiirii ve geleneksel yiyecekleri ile Cin ve Japon
mutfaklarindan belirgin bir sekilde ayrilmaktadir (Chung vd., 2016). Yemek, Kkiiltiirel
kimligin temel unsurlarindan biri olarak islev gormekte ve cesitli kiiltiirel unsurlarin
yayginlagsmasina katki saglamaktadir (Besirli, 2010). Ancak, Kore yemek kiiltiiriinde tutarlt
tanim ve kavramlarin eksikligi, bu kiiltiirel etkinin yeterince anlasilmasini ve yayilmasini
engellemektedir. Bu baglamda, K-diyeti ile ilgili tutarli tanimlar ve kavramlarin olusturulmasi
kritik bir 6nem tasimaktadir. Glinlimiizde saglikli yasam tarzlarinin benimsenmesi, kiiresel bir
trend haline gelmistir. Ornegin, Akdeniz (Gerber ve Hoffman, 2015) ve Iskandinav
(Adamsson vd., 2012) diyetleri, diinya genelinde saglik agisindan faydalar ile dikkat
cekmekte ve bu nedenle genis bir kitleye tanitilmaktadir. Ayrica, Fransiz diyetine yonelik
arastirmalar, "Fransiz paradoksu" (Ferrieres, 2004) olarak bilinen ilging bir epidemiyolojik
gbzlem ortaya koymaktadir. Bu gozlem, Fransizlarin diyetlerinde yiiksek diizeyde doymus
yag tiiketmelerine ragmen diisiik kardiyovaskiiler hastalik (KVH) insidans1 sergilediklerini
gostermektedir. Bu durum, Fransiz yasam tarzi ile birlikte kirmizi sarap ve resveratrol
tiiketiminin KVH riskini azaltmada etkili oldugu varsayimimi dogurmustur (Simini, 2000).
Arastirmalar, Kore mutfagindaki yiyeceklerin saglik yararlarinin, kullanilan malzeme ve
pisirme yontemlerindeki cesitlilikten kaynaklandigini ortaya koymustur. Ornegin, yiiksek tuz
iceren kuk, tang ve kimchi gibi yemeklerin popiilaritesine ragmen, Kore'de ortalama yasam
stiresi 80 yildan fazladir. Asirt tuz tikketimi, KVH igin bir risk faktorii olarak kabul edilir; bu
durum "Kore paradoksu" olarak tanimlanmistir (Park ve Kwock, 2015). Baz1 arastirmacilar,
bu paradoksun diizenli sebze tiiketimi ve Kore mutfaginda kullanilan tuz tiirleri ile
aciklanabilecegini ileri siirmektedir. Tarihsel olarak Koreliler, KVH ile iligkili olarak rafine
tuz yerine daha az islenmis, firinlanmis veya fermente tuzlar kullanmiglardir. Ayrica, kimchi
gibi fermente gidalarin tiiketiminin yliksek kan basinci ile iligkili olmadig1 gosterilmistir
(Song ve Lee, 2014). Yiiksek potasyum aliminin da tuzun viicuttan atilmasina yardime1 olarak
KVH riskini azaltabilecegi belirtilmektedir (Park ve Kwock, 2015).

Obezite gibi asir1 beslenme sorunlar1 yayginlastikca, baharatli sebze yemekleri

(namul) ve fermente gidalarin yiiksek tiiketimi ile karakterize edilen K-diyeti (Kwon vd.,
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2023), diinya genelinde olumlu saglik etkileri yaratma potansiyeline sahiptir. K-diyetinin
saglik yararlar cesitli arastirmalarla desteklenmesine ragmen, bu diyetin dengeli 6geleri ve
Ozelliklerinin daha iyi anlagilmasi i¢in ek arastirmalara ihtiya¢ vardir. Kore yemeklerine dair
bazi tanimlar mevcut olsa da, bu yemeklerin saglik yararlarim1 agiklamak i¢in kapsamli bir
veri kategorisi gelistirilmedigi gézlemlenmektedir. Kore mutfaginin saglik faydalarini diinya
genelinde tanitmak i¢in, yemeklerde tutarli tanim ve kavramlarin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu calismalar, sistematik ve bilimsel arastirmalara dayandirilmalidir. Bu
baglamda, gida ve beslenme bilimleri akademisyenleri, "K-diyetine iligkin Seul
Deklarasyonu: Kore Miras1 ve Sagliklilik" deklarasyonunu ilan ederek is birligi yapmislardir

(Kwon vd., 2023).

2.4.1.1. K- Diyeti

"K-diyeti" ve "K-gida" terimleri, iki ayr1 kavrami ifade etmektedir. "K-diyeti" ifadesi,
geleneksel Kore yemek kiiltiiriinii, pisirme yontemlerini ve beslenme aligkanliklarini temsil
ederken; "K-gida" terimi, bu diyetin bilesenlerini tanimlamaktadir (Kim vd., 2016). Genel
olarak, "K-food" ve "K-diet" kavramlari, "Kore mutfagi," "Kore diyeti" veya "geleneksel
Kore yemekleri" olarak adlandirilmaktadir (Kwon vd., 2023). Yemek kiiltiiriinii tanimlayan
unsurlar arasinda sik tiiketilen gidalar, hammaddeler, pisirme yontemleri ve iilkenin beslenme
diizenindeki temel ilkeler one c¢ikmaktadir. Bu unsurlar, gida ve diyet konularina farklh
vurgular yapmaktadir (Cha, 2023). Ilk bakis agis1, K-gidasinin sikga tiiketilen gidalar olarak
degerlendirilebilecegini belirtmekte ve jajangmyeon, pizza veya kizarmis tavuk gibi gencler
arasinda popliler olan gidalarin da K-gidasi olarak kabul edilmesine olanak tanimaktadir.
Ancak, bu durumun Kore yemekleri i¢in belirli bir zamansal kriterin gerekliligini ortaya
koymasina ragmen, ayn1 zamanda karmasik bir tanim eksikligine yol ac¢tig1 goriilmektedir.
Kore Tarim Bakanlig:i tarafindan dile getirilen ikinci goriis, K-gidasinin yalnizca Kore'de
tiretilen hammaddelerle hazirlanmas1 gerektigini 6ne siirmektedir (Chung, 2015). Bu
baglamda, ithal lahanadan yapilan kimchi'nin K-gida olarak degerlendirilmeyecegi ifade
edilmektedir. Ugiincii bir yaklagim ise, geleneksel pisirme ydntemlerinin K-gidasinin temel
unsuru olarak ele alinmasini Onermektedir. Bu bakis acisi, geleneksel Kore pisirme
yontemlerinin  korunmasinin &nemini vurgulasa da sadece fiziksel ve maddi ydnlere
odaklandig icin, teknolojik gelismeleri goz ardi etmektedir. Ornegin, hangari (Kore toprak
¢omlegi) disinda kavanozlarda fermente edilen doenjang, K-gida olarak nitelendirilmeyecektir
(Kim vd., 2016).
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K-yiyecekleri ve K-diyeti gibi uygulamalarda, iiriinlerin mensei ne olursa olsun belirli
yemeklerin geleneksel malzemelerle hazirlanip hazirlanmadiginin dikkate alinmasi énemlidir.
Ayrica, geleneksel pisirme yontemlerine bagh kalmak ve Kore mutfagindaki uygulamalarin
ruhunu korumak da biiyilik bir 6neme sahiptir. Chung'un geleneksel Kore yemegi tanimi, bu
diisiinceleri yansitarak su sekilde ifade edilmistir: "Kore'de geleneksel olarak kullanilan
hammaddeler veya benzer malzemelerle yapilan, otantik veya diger benzer pisirme
yontemlerini kullanan, tarihi ve kiiltiirel 6zelliklere sahip olan ve insanlarin yasamlari
boyunca gelisen ve aktarilan yiyecekler." Kore yemekleri, bu anlamda tutarlilik, sabir, 6zen,
estetik ve sanat takdiri olarak degerlendirilmektedir (Chung, 2015; Chung, 2009).

Seul Deklarasyonu'nda K-diyetinin tanimi, "bap" (pisirilmis piring) ve "kuk" (et veya
sebze sulu yemekler) ile birlikte sunulan cesitli banchan'lar1 kapsayan bir terim olarak
belirtilmektedir. Kimchi, her 6giinde mutlaka servis edilen temel bir unsurdur. K-diyetinin
temel bilesenleri arasinda, orantili olarak yiiksek taze veya pismis sebze tiiketimi, orta ila
yiiksek baklagil ve balik tiikketimi ile diisiik kirmizi et tiiketimi yer almaktadir. Garnitiirler
veya banchan, cesitli jang (fermente soya iirlinleri), sifali otlar ve susam veya perilla yagi ile
tatlandirilmaktadir (Kwon, 2016). K-gidasinin geleneksel icerikleri tahillar ve sebzelerle
sinirli kalmamaktadir; okyanus bdlgelerinde balik ve deniz yosunu gibi unsurlar da bu
mutfagin vazgecilmez bilesenleri arasindadir. Bunun yani sira, sarimsak, yesil sogan ve
kirmizibiber gibi sifali bitkiler, hem lezzet katmak hem de yiyeceklerin saglik lizerindeki
faydalarini artirmak amaciyla kullanilmaktadir. Kore fermantasyon teknolojisi, baklagiller,
sebzeler ve balik gibi gida kaynaklarinin korunmasinda 6nemli bir rol oynamistir (Jung vd.,
2022). Tarihsel olarak, piring ve arpa gibi tahillar ana karbonhidrat kaynag iken, baklagiller
ve balik protein saglamig; susam veya perilla gibi bitkisel yaglar ise ana yag kaynagi
olmustur. Asir1 beslenmeden kaynaklanan metabolik bozukluklar, gilinlimiizde 6nemli bir
endise kaynagi haline gelmistir; bu nedenle K-diyeti, saglikli bir alternatif olarak tanitilabilir.
Sosyokiiltirel agidan degerlendirildiginde, Kore mutfaginin yapisi, insanlarin ¢esitli
banchan'lar1 paylagmasina olanak taniyarak toplu yemek yerken uygulanan gorgii kurallarinin

ve nezaketin dgretilmesinde egitici bir rol oynamaktadir (Kwon vd., 2016).

2.4.1.2. Kore Dalgasi ve Kore Mutfaginin imaji

Kore Dalgasi, son yirmi yilda kiiltiirel kiiresellesmenin etkisiyle kiiresel 6l¢ekte ortaya
¢ikan bir fenomendir (Kim vd., 2017). Kiiresellesme, diinya ¢apinda kiiltiirler arasinda derin
baglantilar ve karsilikli bagimlilik yaratirken, Kore Dalgasi bu stirecte Giiney Kore kiiltiirtinii

uluslararas1 diizeyde tanitmay1 amaglamaktadir. Kore kiiltiiriiniin diinya ¢apinda daha fazla
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taninmaya bagslamasi, ayn1 zamanda Kore Dalgasi’nin giderek daha fazla yerel kiiltiirlerle
kaynasmasina yol agmaktadir (Jin ve Yoon, 2017). Bu kiiltiirel fenomenin bir pargasi olarak,
"Hallyu" terimi, Kore kiiltiiriiniin diinya genelindeki yayilimini tanimlayan bir kavram olarak
kabul edilmektedir. Kore Dalgasi, 6zellikle Kore mutfagini tanitmak i¢cin 6nemli bir platform
olusturmaktadir. Kore yemekleri, Hansik olarak da bilinen geleneksel Kore mutfagi, diziler,
varyete programlari ve realite sovlar gibi Kore medyasmin farkli bigimlerinde sik¢a yer
almakta ve bu da Kore mutfaginin kiiresel ilgiyi ¢ekmesi i¢in bir firsat yaratmaktadir (Lee
vd., 2010). Bu medya temsilinin artan etkisi, izleyicileri Kore yemeklerini kesfetmeye ve
denemeye tesvik etmektedir (Kyung ve Ok-nam, 2019). Giiniimiizde, Kore mutfagi 21.
ylizyilin popiiler kiiltiir 6gelerinden biri haline gelmis olup, geleneksel Kore yemekleri,
Korelilerin ekonomik tesvik stratejilerinin bir parcasi olarak diinya ¢apinda tanitilmaktadir
(Yoo vd., 2015).

Son yillarda gida ve mutfak kiiltiirlerinin 6nemi arttik¢a, bir¢ok tilke mutfak turizmini
aktif bir sekilde gelistirerek uluslararasi alanda turist cekmeye yonelik stratejiler gelistirmistir.
Ozellikle Italya, Fransiz ve Ispanyol mutfaklari, yiiksek kalite ve iyi yapilandiriimis
gastronomik {irinleriyle dikkat ¢ekerek basarili olmustur (Hjalager ve Corigliano, 2000).
Asya-Pasifik bolgesindeki iilkeler de mutfaklarin bir turistik cazibe merkezi olarak tanitmaya
yonelik ¢abalarini artirmistir. Kore, Makao, Singapur, Tayvan ve Tayland gibi iilkeler, yemek
kiiltiirlerini tanitarak gastronomi turizmi alaninda adimlar atmislardir (Horng ve Tsai, 2010;
Okumus vd., 2007). Ancak, Kore gibi mutfaklarin heniiz ana turistik cazibe merkezi olmadigi
iilkelerde, gastronomi deneyimi genellikle destinasyonun genel imajinin gerisinde
kalmaktadir. Bu baglamda, Kore hiikiimeti, gastronomi ve yemek odakli c¢esitli turizm
projeleri baslatarak, bu boslugu doldurmaya yonelik 6nemli adimlar atmistir. Kore'nin
kiiltiirel 6geleri ile birlesen yemek, iilkenin turizm tanitim stratejisinde one ¢ikan bir tema
haline gelmistir. Kore Turizm Orgiitii, iinlii sefler ve gastronomlarla is birligi yaparak
gastronomi turlar1 diizenlemekte ve bu strateji, Kore mutfagini ve seyahat destinasyonlarini
tanitma agisindan biiyiik bir basar1 saglamaktadir. Kore Turizm Orgiitii'niin web sitesi ise,
geleneksel Kore mutfagini kapsamli bir sekilde tanitan bir kaynak olarak onemli bir rol
oynamaktadir. Web sitesinde, Kore yemek tiirleri, kimchi, kraliyet mutfagi, festival
yiyecekleri gibi 6gelerin yani sira, sofra adabi, sofra diizeni tiirleri ve Kore yemeklerinin
isimleri gibi pratik bilgileri iceren referans rehberleri de yer almaktadir. Ayrica, Kore
mutfagia 6zgii yemekler, geleneksel ickiler, saraplar ve popiiler atistirmaliklar hakkinda
bilgiler sunulmakta ve Seul'deki en iyi yemek turlari, gurme restoranlar ve vejetaryen dostu

restoranlar gibi Oneriler de paylasilmaktadir. Bu tiir stratejiler, Kore mutfaginin uluslararasi



24

alanda daha fazla taninmasini ve gastronomi turizminin artmasini saglamaktadir (Korea
Tourism Organization, 2024).

Kore mutfaginin destinasyon gida imaji, kalite, glivenlik, tat, igerikler ve pisirme
yontemleri gibi niteliklerin tiiketici tercihleri iizerinde belirleyici bir etkisi vardir. Kore
mutfaginin saglikli imaju, tiiketicilerin Kore yemeklerine yonelik tercihlerini etkilemistir (Park
ve Kwock., 2015). Olumlu deneyimler ve memnuniyet, giiglii bir gida imajinin olugsmasina
katki saglamakta ve boylece destinasyon gidalarinin kiiresel pazarda daha fazla taninmasina
yardime1 olmaktadir. Ornegin, Malezya mutfagiin olumlu imaji, turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetlerini artirirken, Kore yemeklerinin imaji ile tekrar satin alma niyeti arasinda benzer
bir iliski tespit edilmistir (Karim ve Chi, 2010). Tayland mutfagiyla ilgili yapilan bir aragtirma
da olumlu bir gida imajinin tekrar ziyaret etme niyetiyle giiglii bir sekilde iliskili oldugunu
ortaya koymustur (Lertputtarak, 2012). Bu bulgular, yemek turizminin psikolojik ihtiyaglara
dayali olarak gezginleri c¢ektigini ve destinasyon yemeklerinin beklentilerle uyumlu
oldugunda turistlerin bu tiir turlara katilma isteginin arttigini gostermektedir. Bu da
destinasyon yiyecekleri ile ilgili daha olumlu bir bilissel ve duygusal imajin olusmasina katki

saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YIYECEK ARZUSU VE YiYECEK KORKUSUNUN DAVRANISSAL
NiYETLERE ETKISINDE MUTFAK IMAJININ DUZENLEYIiCi ROLU

Bu kisimda, aragtirma modeli, hipotezler, evren ve 6rneklem, Olgiim araglar1 ve veri
analizi detayli bir sekilde ele alinmaktadir. Veri analizleri sonucu elde edilen bulgular, hipotez

testleri ve bulgulara iliskin yorumlara dair bilgiler sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri
Calismanin test etmeyi amagladigr iliskiler Sekil 3.1'de gosterilen modelde
gozlemlenebilir. Modele uygun olarak dort hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler

gelistirilirken literatiirdeki onceki ¢calismalardan bilgi kaynagi olarak yararlanilmistir.

Yiyecek
Korkusu

Niyet

\ Davranigsal
y

Yiyecek
Arzusu

Sekil 3.1 Mutfak imajimin Diizenleyici Etkisine Iliskin Model

Yiyecek korkusu genellikle belirli gidalarin tiiketimine iliskin olumsuz beklentiler ve
endiselerle iliskilendirilir. Bu tiir korkular gida alerjileri, saglik endiseleri veya belirli diyet
kisitlamalarindan  kaynaklanabilir.  Arastirmalar, Yyiyecek korkusunun insanlarin bu
yiyeceklerden kaginmasina ve bu yiyeceklerin bulundugu durumlarda olumsuz davranissal
niyetler sergilemesine neden oldugunu gostermektedir. Rozin (1999) yiyecek korkusunun
yiyecek secimleri ve tiiketim niyetleri {izerindeki olumsuz etkilerini ortaya koymustur.

Ayrica, yiyecek korkusunun yeme bozukluklarina ve yeme aligkanliklarinda Onemli
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degisikliklere yol acabilecegi literatiirde siklikla ileri siiriilmektedir (Pliner, 1994). Bu bilgiler
1s181nda, asagidaki Hi hipotezi olusturulmustur.

Hi: Yivecek korkusu davranigsal niyetleri olumsuz yonde etkiler.

“Yiyecek arzusu” terimi, belirli yiyeceklere yonelik yogun bir arzu veya 6zlem olarak
tanimlanmaktadir. Bu durum, gida tiikketiminde artis ve yiyecege iliskin olumlu davranigsal
niyetlerle iliskilendirilmektedir. Yiyecek arzusunun davranigsal niyetler iizerindeki olumlu
etkisi, yeme davranislar1 alaninda sik¢a ¢alisilan bir konu olmustur. Ornegin, Finlayson vd.,
(2007) arastirmasi, yiyecek arzusunun bireylerin yiyecek tiiketme motivasyonunu artirdigini
ve bunun da daha olumlu davranmigsal niyetlerle sonuglandigini gostermektedir. Ayrica,
yiyecek arzusunun norobiyolojik temelleri iizerine yapilan ¢aligmalar, bu arzunun dopamin
gibi norotransmitterler araciligiyla odiil sistemiyle baglantili oldugunu ve bunun da
davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur (Berridge, 2009). Bununla
birlikte, baz1 calismalar yiyecek korkusunun her zaman olumsuz davranissal niyetlerle
sonuclanmadimi gdstermistir. Ornegin, Murray vd., (2022) bazi tiiketicilerin Yyiyecek
korkusunu bilingli se¢imler yapmak i¢in bir firsat olarak algiladigin1 ve bunun da daha
saglikli beslenme aligkanliklariyla sonuglana bilecegini kesfetmistir. Bu g¢alisma, yiyecek
korkusu durumlarmin tiiketicileri daha bilingli ve daha saglikli se¢imler yapmaya sevk
edebilecegini gdzlemlemistir. Sonug olarak, asagidaki H» hipotezi formiile edilmistir

H2: Yiyecek arzusu davranissal niyetleri olumlu yonde etkiler.

Mutfak imaji, belirli bir mutfaga veya yemek tiiriine yonelik algilar ve tutumlar olarak
tanimlanmaktadir. Bir mutfaga veya yemek tiirline iliskin olumlu bir imaj, yemek kaygisini
azaltabilir ve bu kaygimin davranissal niyetler iizerindeki zararl etkisini azaltabilir. Ornegin,
Yeung ve Morris (2001) gida giivenligi ve kalitesine iligkin olumlu algilarin yiyecege iliskin
endiseyi azaltabilecegini ve tiiketim niyetlerini olumlu yonde etkileyebilecegini gdstermistir.
Bu hipotez, olumlu bir mutfak imajinin 1hmh bir etki olarak hizmet ederek yiyecek
korkusunun olumsuz etkilerini hafiflete bilecegi varsayimima dayanmaktadir. Bununla
birlikte, bazi arastirmalar mutfak imajinin gida korkusunun etkilerini azaltmada her zaman
etkili bir ara¢ olmadigmi gdstermistir. Ornegin, Verbeke ve Lopez (2005) bazt durumlarda
olumlu bir mutfak imajmin bile tiiketicilerin Yyiyecek korkularini tamamen ortadan
kaldiramadigin ve tiiketim niyetlerini olumlu yonde degistiremedigini kesfetmistir. Bu durum
ozellikle gida korkularin derinlemesine yerlesmis oldugu durumlarda belirgindir. Buna gore
asagidaki Hs hipotezi olusturulmugtur.

Hs: Mutfak imaj1 yiyecek korkusunun davranigsal niyetlere olan etkisinde diizenleyici

role sahiptir.
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Benzer sekilde, mutfak imaji da yemek arzusunun davranigsal niyetler lizerindeki
olumlu etkisini pekistirmeye hizmet edebilir. Bir mutfaga veya yemek tiiriine iliskin olumlu
bir imajin varhigi, yiyecek arzusunu pekistirmeye ve bu arzunun davranigsal niyetler
iizerindeki olumlu etkisini artirmaya hizmet eder. Ornegin, Herz ve von Clef (2001)
tarafindan yiritilen ¢alismalar, belirli yiyeceklere iliskin olumlu algilarin yiyecek arzusunu
ve ardindan tiiketim niyetlerini artirabilecegini gostermektedir. Bu hipotez, olumlu bir mutfak
imajinin, yiyecek arzusunun davranissal niyetler lizerindeki etkisini giiglendiren 1limli bir
faktor olarak hareket edebilecegi fikrine dayanmaktadir. Bununla birlikte, bazi arastirmalar
mutfak imajinin yiyecek arzusunun davranigsal niyetler ilizerindeki etkisini her zaman
giiclendirmedigini gostermektedir. Ornegin, Kdster ve Mojet (2007) baz tiiketicilerin olumlu
bir mutfak imajina sahip olmalarina ragmen saglik kaygilar1 veya kisisel diyet tercihleri
nedeniyle yemek isteklerini kisitlaya bildiklerini gozlemlemistir. Bu durumda, mutfak
imajimin yemek arzusu iizerindeki etkisi kisitli olabilir. Sonug olarak, asagidaki Ha hipotezi
onerilmektedir.

Has: Mutfak imaji yiyecek arzusunun davranissal niyetlere olan etkisinde diizenleyici

role sahiptir.

3.2. Olgeklerin Secilmesi ve Uyarlanmasi

Bu boliimde, arastirmada kullanilan ol¢ekler ve bu o6lceklerin alt boyutlarina ait
ifadeler i¢in hesaplanan faktor yiikleri, Cronbach Alfa (a) degerleri, CR ve AVE degerleri
gibi giivenilirlik ve gegerlilik Olgiitleri hakkinda bilgilere Tablo 3.1°de yer verilmektedir.
“Yiyecek Korkusu ve Yiyecek Arzusu” ol¢ekleri, Cakict ve Yildiz’in (2019) ¢alismasindan
almmistir. “Mutfak Imaj1” 6lcegi ise Ozdemir’in (2019) arastirmasina dayanmaktadir. Ayrica,
“Davranigsal Niyet” 0Ol¢egi Yalcin’in (2021) c¢alismasindan alinarak arastirmada

kullanilmistir.
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Tablo 3.1 Arastirmada Kullamlan Olgekler ve Istatistiksel Degerleri

Yiyecek Korkusu Olcegi Kod Faktor  Cronbach CR AVE
Yiikii Alfaa

Yeni yiyeceklere giivenmem. YKORKU1 0.847 0.819 0.886 0.662

I¢inde ne oldugunu bilmedigim yiyecegi YKORKU?2 0.774

denemem.

Bana gore, etnik yiyecekler yenmeyecek kadar =~ YKORKU3 0.734

tuhaf goriiniir.

Daha 6nce hi¢ denemedigim yiyecekleri YKORKU4 0.890

yemeye korkarim.

Yiyecek Arzusu Olgegi Kod Faktér ~ Cronbach CR AVE
Yiki Alfa a

Siirekli olarak yeni ve farkli yiyecekler YARZU1 0.840 0.865 0.909 0.714

denerim.

Farkli iilkelerin yiyeceklerini begenirim. YARZU2 0.869

Yemekli davetlerde yeni bir yiyecek denemeye YARZU3 0.880

istekliyimdir.

Yeni etnik restoranlara (Cin Mutfagi, Japon YARZU4 0.788

Mutfag1, Kore mutfagi, ftalyan mutfagi vb.)
gitmeyi severim.

Mutfak imaji Olcegi Kod Faktor ~ Cronbach CR AVE
Yiiki Alfa a

Kore mutfagi, ¢esitli yemekler sunmaktadir. IMAJ1 0.805 0.870 0.903 0.609

Kore mutfag kaliteli yemekler sunar. IMAJ2 0.874

Kore mutfagi, bolgesel olarak iiretilen gida IMAJ3 0.726

iiriinleri sunar.

Kore yemeklerinin sunumu ¢ekicidir IMAJ4 0.786

Kore mutfagi egzotik pisirme yontemleri sunar. IMAJ5 0.709

Kore mutfagi lezzetli yemekler sunar. IMAJ6 0.769

Davramssal Niyet Olcegi Kod Faktor ~ Cronbach CR AVE
Yiki Alfa a

Gelecekte deneyimlemis oldugum Kore DN1 0.921 0.831 0.900 0.752

restoranina tekrar gelmek istiyorum.

Kore restoraninda planlanandan daha fazla para DN2 0.932

harcayabilirim.

Deneyimlemis oldugum Kore restoranini DN3 0.735

arkadaslarima tavsiye edebilirim.

3.3. Pilot Cahsma

Aragtirma kapsaminda pilot testin gerceklestirilmesi amaciyla kullanilacak dlgekler ve
veri toplama formu hazirlanmistir. Veri toplama siirecinde, c¢ok boyutlu yapilarin
degerlendirilmesine olanak taniyan 5°li Likert tipi derecelendirme 6lgegi tercih edilmistir. Bu
yontem, genellikle katilimcilarin belirtilen ifadelere katilim diizeylerini 6lgmek icin
kullanildig1 gibi (Coskun vd., 2017: 126), aragtirma kapsaminda belirlenen niteliklerin olumlu
ve olumsuz yonlerinin degerlendirilmesine de imkan saglamaktadir (Turan vd., 2015: 188).
Bu oOzellikler goz onilinde bulundurularak, caligmaya katilan bireylerin yiyecek arzusu,
yiyecek korkusu, mutfak imaji algis1 ve davramigsal niyetlere iliskin ifadelere katilim
diizeyleri (5: Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 2: Katilmiyorum, 1:
Kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢lilmiistiir. Formun ilk béliimiinde, katilimcilarin cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir durumu gibi demografik bilgilerini dl¢iimlemek amaciyla bahse konu

sorulara yer verilmistir. Bu amacla 2024 yilinin Ocak- Nisan aylari arasinda ¢evrimigi ve yiiz
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yiize olarak yiiriitiilen ¢alisma ile toplam 200 kisiye ulasilmis olup toplanan veriler ile 6lgme
araclarina iligskin gegerlik ve glivenirlik analizleri yapilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan pilot calisma sonucunda kullanilan 6lgeklerin
gilivenilirligi ve yap1 gecgerliligi degerlendirilmistir. Her bir 6lgek ayr1 ayri agiklayicr faktor
analizine tabi tutularak yapi gecerliligi incelenmis ve boyutlar indirgenmistir. Olgeklerin i¢
tutarliligt Cronbach Alfa (o) katsayisi ile degerlendirilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda,
yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu Olgeklerine iliskin elde edilen bulgular Tablo 3.2°de
sunulmustur. Kozak’a (2017:146) gore, o katsayisinin 0.60-0.80 araliginda olmasi
giivenilirligin iyi, 0.80-1.00 araliginda olmas1 ise miikemmel diizeyde oldugunu gosterir.
Faktor analizi sonucunda her bir ifadenin faktor yiikiiniin 0.50'nin {izerinde olmasi
beklenmekte olup, bu baglamda ifadeler yeterli bulunmustur. Ayrica, dlgeklerin toplam
aciklanan varyans oranlarinin en az %40 olmasi arzu edilirken, bu oran %60.3 olarak
belirlenmistir. Degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski oldugunu gdsteren 'Bartlett
Kiiresellik Testi' anlamli ¢ikmustir (p<0.001). Orneklem sayisinin yeterliligi i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) dlgiisii incelenmis ve Hair vd., (2009) gore 0.50'nin {izerindeki degerler
kabul edilebilir bulunmustur. ilgili KMO degeri, referans degerlerin iizerindedir. Dolayisiyla,
Tablo 3.2'de yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu ifadelerinin yap1 gegerliligi acisindan uygun
oldugu sdylenebilir. ilgili tabloda goriildiigii iizere, yiyecek korkusu (a: 0.684) ve yiyecek

arzusu (o: 0.831) dlgeklerinin giivenilir diizeyde oldugu ifade edilmistir

Tablo 3.2 Yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu él¢eklerine iliskin pilot test sonuglari

Faktor Adi ifade No Faktor Oz Deger Aciklanan
Yiikii Varyans (%)
YKORKU1 0.741 2.082 52.05
Yiyecek Korkusu YKORKU2 0.608

YKORKU3 0.736
YKORKU4 0.789

Toplam aciklanan varyans: %52.05

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iisii: 0.721

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare 129,243; serbestlik derecesi 6; p degeri <0,001
Cronbach a: 0.684

Faktor Adi ifade No Faktor Oz Deger Aciklanan
Yiikii Varyans (%)
YARZU1 0.782 2.66 66.58
Yiyecek Arzusu
YARZU2 0.821
YARZU3 0.835
YARZU4 0.825

Toplam ac¢iklanan varyans: %66.58

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii: 0.805

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare 290,691; serbestlik derecesi 6; p degeri <0,001
Cronbach a: 0.831
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Aragtirma kapsaminda mutfak imaji dlgeginin giivenilirligi ve gegerliligi incelenmis
ve elde edilen bulgular Tablo 3.3’te verilmistir. Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda,
mutfak imaj1 6lgegine ait ifadelerin faktor yiikleri 0.700 ile 0.861 arasinda de§ismektedir ve
her bir ifadenin faktdr yiikii 0.50'nin iizerinde oldugu icin yeterli kabul edilmistir. Olgek,
toplamda %62.0 oraninda agiklanan varyansa sahiptir, bu da 0Olgegin acgiklayict giiciiniin
yiiksek oldugunu géstermektedir. Olgegin drneklem yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi ile degerlendirilmis ve KMO degeri 0.896 olarak bulunmustur. Hair ve digerlerine (2009)
gore, bu degerin 0.50'nin iizerinde olmasi kabul edilebilir olup, 0.896 degeri 6rneklemin
yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu ise anlamli ¢ikmistir (p <
0.001), bu da degiskenler arasinda faktor analizi yapmak i¢in yeterli diizeyde iliski oldugunu
gosterir. Giivenirlik analizi i¢in Cronbach Alfa (o) katsayisi kullanilmis ve a degeri 0.877
olarak bulunmustur. Bu baglamda, 0.877 degeri Olgegin milkemmel diizeyde giivenilir
oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, Tablo 3.3'te verilen mutfak imaji olcegi
ifadelerinin yap1 gegerliligi, glivenirligi ve agiklanan varyans orani agisindan uygun oldugu
sOylenebilir. Bu bulgular, dl¢egin arastirma kapsaminda gegerli ve giivenilir bir dl¢lim araci

olarak kullanilabilecegini géstermektedir.

Tablo 3.3 Mutfak imaji 6lcegine iliskin pilot test sonuclar:

Faktor Adi ifade No Faktor Oz Deger Aciklanan
Yiikii Varyans (%)
IMAJ1 0.778 3.72 62.0
IMAJ2 0.861
. IMAJ3 0.751
Mutfak Imaji IMAJ4 0.805
IMAJ5 0.700
IMAJ6 0.818

Toplam ac¢iklanan varyans: %62,0

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iisii: 0.896

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare 541; serbestlik derecesi 15; p degeri <0,001
Cronbach a: 0.877

Arastirma kapsaminda davranigsal niyet Olgeginin giivenilirligi ve gegerliligi
incelenmigstir. Yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda, davranigsal niyet Olcegine ait
ifadelerin faktor yiikleri 0.807 ile 0.916 arasinda degismektedir ve her bir ifadenin faktor yiikii
0.50'nin {izerinde oldugu igin yeterli kabul edilmistir. Olgek, toplamda %74,4 oraninda
aciklanan varyansa sahiptir, bu da Olgegin aciklayict giiciiniin yiliksek oldugunu
gostermektedir. Olgegin  orneklem yeterliligi  Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) testi ile
degerlendirilmis ve KMO degeri 0.664 olarak bulunmustur. Hair vd., (2009) gore, bu degerin

0.50'nin iizerinde olmasi kabul edilebilir olup, 0.664 degeri 6rneklemin yeterli oldugunu
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gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu ise anlamli ¢ikmistir (p <0.001), bu da
degiskenler arasinda faktor analizi yapmak i¢in yeterli diizeyde iliski oldugunu gosterir.
Giivenirlik analizi i¢in Cronbach Alfa (a) katsayisi kullanilmis ve a degeri 0.823 olarak
bulunmustur. Bu baglamda, 0.823 degeri 6l¢egin miikemmel diizeyde gilivenilir oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayistyla, Tablo 3.4'te verilen davranigsal niyet dlgegi ifadelerinin yap1
gecerliligi, giivenirligi ve agiklanan varyans orani agisindan uygun oldugu sdylenebilir. Bu
bulgular, Ol¢egin arastirma kapsaminda gecerli ve gilivenilir bir Ol¢iim araci olarak

kullanilabilecegini gostermektedir.

Tablo 3.4 Davramssal niyet 6lcegine iliskin pilot test sonuclar:

Faktor Adi ifade No Faktor Oz Deger Aciklanan
Yiikii Varyans (%)
DN1 0.916 2.23 74.4
Davramigsal Niyet DNZ2 0.807
DN3 0.860

Toplam aciklanan varyans: %74,4

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iisii: 0.664

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare 245; serbestlik derecesi 3; p degeri <0,001
Cronbach a: 0.823

3.4. Arastirmanin Baglam ve Orneklem

Veri toplama amaciyla Antalya'nin Muratpasa ve Konyaalt: il¢elerinde bulunan Kore
restoranlar1 belirlenmistir. Se¢im kriteri olarak Google lizerinden yapilan yorumlar dikkate
alinmistir. Ayrica arastirmaci restoranlart miisteri olarak ziyaret etmis ve Kore restorani
tanimina uyup uymadiklarin1 6znel olarak degerlendirmistir. Antalya merkezin arastirma alani
olarak secilmesinin nedeni, aragtirmacinin bu lokasyonlara zaman ve maliyet agisindan rahat
ulagabilmesidir. Arastirmanin evreni, bu restoranlardan en az birini deneyimlemis ve
Antalya'da ikamet eden miisteriler olarak tanimlanabilir. Restoranlar miisteri sayilarina iliskin
verileri paylasmaya goniillii olmadiklart i¢in kesin bir evren biiyiikliigii vermek miimkiin
degildir. Bu gibi evrenin tamaminin kestirilemedigi durumlarda orneklem igin 380 sayisi
yeterli goriilmektedir (Kozak, 2017). Bu nedenle, arastirmanin niteligi ve amaci goz oniinde
bulundurularak homojen bir &rneklem secilebilmesi amaciyla kolayda ornekleme teknigi
kullanilmistir. Bu teknik, evrendeki eleman sayisinin net olarak bilinmedigi ya da sonsuza
yakin oldugu durumlarda bile, arastirmanin amacina uygun olarak belirlenen ¢esitli niteliklere
gore ornekleme yapilmasina, dolayisiyla arastirmanin amacina ve basligina uygun bireylerin
belirlenmesine olanak saglamaktadir (Etikan vd., 2016). Teknigin o6nerdigi gibi, Kore
restoranlarindan en az birinde deneyim sahibi olmak arastirmanin katilimcilari i¢in bir nitelik

olarak belirlenmistir. Buna ek olarak, katilimci se¢im kriteri son 1 yil icinde Kore
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restoranlarindan en az birinde deneyim yasamis olmak seklinde revize edilmistir. Ayrica,
restoran deneyimini ¢evrimigi olarak paylasmak ve/veya yorumlamak da bu ¢alisma i¢in bir
kriter olarak dahil edilmistir. Son bir yilin dikkate alinmasmin gerekgesi, etnik restoran
deneyimlerinin diger restoran tiirlerine gore daha ayirt edici ve akilda kalic1 olmasidir (Liu ve
Mattila, 2015; Jang, 2017). Ayrica, miisterilerin bir restorani yilda sadece bir kez ziyaret etme

olasilig1 da bulunmaktadir (Harrington vd., 2013).

3.5. Veri Toplama Siireci

Restoranlar1 daha once ziyaret etmis olan ve veri toplama siirecine asina miisterilerin,
deneyim sirasinda genellikle rahatsiz edilmek istemedikleri gdzlemlenmistir. Bu durum, bazi
miisterilerin anketi doldurmayi reddetmesine ya da g¢evrimig¢i doldurmak veya daha sonra
doldurmak gibi taleplerde bulunmalarina neden olmustur. Ayrica, birgok katilimei, anketin e-
posta veya sosyal medya araciligiyla gonderilmesi halinde, restorandan ayrildiktan sonra
doldurabileceklerini belirtmistir. Restoran isletmecileri de anketlerin yemek deneyimi
sirasinda toplanmasinin olumsuz etkileri olabilecegini diisiinmiis ve web tabanli anketlerin e-
posta yoluyla gonderilebilecegini 6nermistir. Pilot asamada gozlemlenen bu durumlar, ana
veri toplama siirecinde de tekrarlanmis ve tatmin edici bir 6rneklem biiyiikliigiine ulasma
konusunda endiseler dogurmustur. Bunun sonucunda, yiiz yiize veri toplama tekniginin yani
sira sosyal medya araciligiyla veri toplama yontemine basvurulmustur. Ciinkii; sosyal
medyanin yaygin kullanimi 6zellikle geng yetiskinler arasinda dikkate degerdir; Amerika’da
18-29 yas araligindaki bireylerin %901 2015 yili itibariyle en az bir sosyal medya
platformuna iiyedir (Rauniar vd., 2014; Perrin, 2015). Bu baglamda, sosyal medya ve ¢esitli
internet platformlar lizerinden yapilan paylasimlar restoran deneyimlerinin degerlendirilmesi
icin etkili araclar haline gelmistir. Bu baglamda arastirmada, Kore restoranlarina iliskin sosyal
medya hesaplar1 ve konum etiketleri incelenmis ve 2024 yilinin Ocak ve Haziran aylar
icerisinde hem yiiz ylize hem c¢evrimi¢i anket yontemleri kullanilarak toplam 642 anket
toplanmistir. Yapilan incelemeler sonucu eksik kodlama yapan ya da sistematik bir bicimde
ayni puani veren katilimcilarin anketleri ¢ikarilmis ve gecerli 604 anket {izerinden analizler

yapilmustir.

3.6. Veri Analizi
Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilebilmesi amaciyla IBM SPSS
Statistics 23 paket programinda veri seti olusturulmustur. Ardindan betimleyici istatistikler,

normal dagilim testi, agiklayic1 faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi i¢in agik
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kaynak kodlu JASP 0.19.1.0 uygulamasi kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli ve diizenleyici

etki analizi i¢in Jamovi 3.3.28 acik kaynak kodlu uygulama kullanilmistir.

3.7. Arastirma Bulgular

Bu boéliimde, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin istatistiksel analizleri
sunulmaktadir. Ilk olarak, katilimecilarin demografik o6zellikleri ayrintili bir sekilde
incelenmis, ardindan kullanilan 6lgeklerle ilgili betimleyici istatistikler paylasilmistir. Takip
eden asamada, Ol¢iim modelinin gegerliligini degerlendirmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi uygulanmis ve yapisal esitlik modeli ¢ergevesinde hipotez testleri yapilmistir.
Ardindan yiyecek arzusu ve yiyecek korkusunun davranigsal niyetlere olan etkisinde mutfak

imajinin diizenleyici etkisi test edilmistir.

3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 604 kisinin demografik 6zelliklerine iliskin analizler Tablo 3.5’te
verilmektedir. Katilimci kitlesinin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyleri bakimimdan
onemli farkliliklar gdsterdigini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin %62,3’iiniin kadinlardan,
%37,7’sinin ise erkeklerden olusmasi, arastirmanin kadin agirlikli bir 6rneklem iizerinde
gerceklestirildigini gostermektedir. Yas dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %38,7’sini
olusturan 26-35 yas grubu en genis yas araligini olustururken, %27,3 ile 18-25 yas grubu bu
dagilimda ikinci sirada yer almaktadir. Buna karsilik, %3,6 ile 65 yas ve lizeri bireyler en
diisiik temsil oranina sahip gruptur. Egitim diizeyi agisindan, katilimcilarin biiyiik cogunlugu
(9%63,5) lisans mezunu olup, %12,6’lik bir kesim lisansiistii egitim almigtir. Bu, katilimcilarin
genel olarak yiiksek egitim seviyesine sahip oldugunu gostermektedir. Ilkokul ve ortaokul
mezunlari ise sirasiyla %1,4 ve %1,9 oranlan ile en kiigiik gruplart olusturmaktadir. Gelir
diizeyine gore yapilan degerlendirmede, katilimcilarin %41,6’sinin 18000-40000 TL arasi
gelir grubunda yer aldig1 goriilmekte, bu da ¢aligmanin daha ¢ok orta gelir diizeyine sahip
bireyler lizerinde yogunlastigin1 gdstermektedir. Bununla birlikte, %24,5 oraninda diisiik gelir
grubunda (17999 TL ve alt1) katilimci yer almakta, %12,9 oraninda ise 55001 TL ve iizeri
gelire sahip bireyler en diisiik temsil oranina sahip gelir grubunu olusturmaktadir. Genel
olarak bu bulgular, calismanin geng, egitimli ve agirlikli olarak orta gelir grubuna sahip bir

katilimer kitlesi tizerinde gergeklestirildigini ortaya koymaktadir.



Tablo 3.5 Demografik ézellikler

Ozellikler
Cinsiyet

Kadin

Erkek

Toplam

Yas

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

65 ve tlizeri
Toplam

Egitim Durumu
Tlkokul

Ortaokul

Lise

Lisans
Lisansiisti
Toplam

Gelir Durumu
17999 TL'den diisiik
18000-40000 TL
40001-55000TL
55001 ve lizeri
Toplam

3.7.2. Olceklere liskin Betimleyici istatistikler

Frekans

376
228
604

165
234
79
54
50
22
604

8
12
125
383
76
604

148
251
127
78
604

Yiizde %

62.3
37.7
100

27.3
38.7
13.0
8.9
8.2
3.6
100

1.4
1.9
20.6
63.5
12.6
100

24.5
41.6
21.0
12.9
100
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Arastirmanin bu boliimiinde kullanilan 6lceklere iliskin betimleyici istatistikler yer

almaktadir. Bu kapsamda sirasiyla yiyecek korkusu, yiyecek arzusu, mutfak imaji ve

davranigsal niyet 6l¢eklerine iliskin ifadeler incelenmistir. Tablo 3.6’da s6z konusu 6lceklere

iliskin ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.
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Tablo 3.6 Ol¢eklere iligkin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifade no ifadeler X S.S
YKORKUL. | Yeni yiyeceklere giivenmem. 3.30 1.142
YKORKU2. Iginde ne oldugunu bilmedigim yiyecegi denemem. 2.63 1.203
YKORKUS3. ' Bana gore, etnik yiyecekler yenmeyecek kadar tuhaf goriintir. 2.62 1.084
YKORKU4. Daha 6nce hi¢ denemedigim yiyecekleri yemeye korkarim. 3.21 1.242
YARZUL. Siirekli olarak yeni ve farkli yiyecekler denerim. 3.11 1.143
YARZU2. Farkli tilkelerin yiyeceklerini begenirim. 3.44 1.072
YARZUS. Yemekli davetlerde yeni bir yiyecek denemeye istekliyimdir. 3.50 1.113
YARZUA. Yeni etnik restoranlara (Cin Mutfag1, Japon Mutfagi, Kore 3.43 1.237
mutfagi, Italyan mutfagi vb.) gitmeyi severim.
IMAJL. Kore mutfagi, ¢esitli yemekler sunmaktadir. 3.84 0.922
IMAJ2. Kore mutfagi kaliteli yemekler sunar. 3.54 0.986
IMAJS. Kore mutfagi, bolgesel olarak iiretilen gida tirlinleri sunar. 3.61 0.891
IMAJ4. Kore yemeklerinin sunumu ¢ekicidir 3.63 0.999
IMAJS. Kore mutfagi egzotik pisirme yontemleri sunar. 3.60 0.875
IMAJG. Kore mutfagi lezzetli yemekler sunar. 3.65 0.979
DNL1. Gelecekte deneyimlemis oldugum Kore restoranina tekrar 3.65 1.068
gelmek istiyorum.
DN2. Kore restoraninda planlanandan daha fazla para harcayabilirim. 3.33 1.136
DN3. Deneyimlemis oldugum Kore restoranini arkadaslarima tavsiye 3.83 1.045
edebilirim.

Tabloya 3.6’ya gore, katilimeilarin yeni yiyeceklere karsi tutumlari, deneme arzulari,
Kore mutfagina yonelik imajlar1 ve Kore restoranlarima yonelik niyetleri incelenmistir.
Katilimeilarin yeni yiyecekler konusundaki korkular1 orta diizeyde seyretmektedir. "Yeni
yiyeceklere giivenmem" ifadesine (X=3.30), "I¢inde ne oldugunu bilmedigim yiyecegi
denemem" ifadesine (x=2.63) ve "Daha once hi¢ denemedigim yiyecekleri yemeye korkarim"
ifadesine (x=3.21) verilen puanlar, katilimcilarin yeni yiyecekler konusunda belirgin bir
cekimserlik gosterdigini ancak ¢ok yiiksek diizeyde korku yasamadiklarini ortaya
koymaktadir. Yeni yiyecekleri deneme arzusuna iligkin ifadelerde, katilimcilarin yeni tatlar
deneme konusunda genelde istekli oldugu goézlemlenmektedir. "Siirekli olarak yeni ve farklh
yiyecekler denerim™ ifadesi (x=3.11), "Farkli iilkelerin yiyeceklerini begenirim" ifadesi
(x=3.44) almistir. Ayrica, "Yemekli davetlerde yeni bir yiyecek denemeye istekliyimdir"
ifadesine verilen (x=3.50) puan, katilimcilarin yeniliklere acik olduklarini ve farkli kiiltiirlerin
yemeklerine karst ilgi gosterdiklerini belirtmektedir. Kore mutfagina iliskin imaj
degerlendirmesinde ise, katilimcilarin Kore mutfagina karsi olumlu bir algiya sahip olduklari
anlasilmaktadir. "Kore mutfagi ¢esitli yemekler sunmaktadir" ifadesi (X=3.84), "Kore mutfagi
lezzetli yemekler sunar” ifadesi ise (x=3.65) puan alarak genel olarak olumlu bir izlenim
yaratmaktadir. Bu sonuclar, katilimcilarin Kore mutfagina hem sunum hem de lezzet

acisindan olumlu baktiklarin1 gostermektedir. Son olarak, Kore restoranlarina ydnelik
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niyetlere bakildiginda, katilimecilarin bu restoranlari yeniden ziyaret etme ve tavsiye etme
egilimlerinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. "Gelecekte deneyimlemis oldugum Kore
restoranina tekrar gelmek istiyorum" ifadesine (x=3.65), "Kore restoraninda planlanandan
daha fazla para harcayabilirim™ ifadesine ise (x=3.33) puan verilmistir. Bu durum,
katilimcilarin Kore restoranlariyla ilgili memnuniyetlerinin yiiksek oldugunu, fakat daha fazla

harcama yapma niyetlerinin gérece daha diisiik oldugunu gostermektedir.

3.7.3. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Arastirmada kullanilan her bir 6l¢egin maddelerinin ve ifadelerinin hangi faktorler
altinda toplandigin1 ve olgtiikleri konuyu ne derece agiklayabildiklerini belirlemek amacriyla,
her bir 6lgek i¢in ayri ayri faktor analizi yapilmig ve sonuglar Tablo 3.7°de verilmistir
(Coskun vd., 2017; Thompson, 2007). Bu analizler, 6l¢geklerin yapisal gegerliligini incelemek
ve her bir faktoriin ilgili degiskenler tizerindeki aciklayici giiciinii degerlendirmek amaciyla

gerceklestirilmistir.

Tablo 3.7 Aciklayici Faktor Analizi Sonuclar:

Yiyecek Korkusu Olgegi :0.908 Faktor yiikii
KMO: 0.797% Barlett Testi: 848°; Toplam Aciklanan Varyans: %54.1°

YKORKUL. Yeni yiyeceklere giivenmem. 0.721
YKORKU2. iginde ne oldugunu bilmedigim yiyecegi denemem. 0.719
YKORKUS3. Bana gore, etnik yiyecekler yenmeyecek kadar tuhaf goriiniir. 0.704
YKORKU4. Daha 6nce hi¢ denemedigim yiyecekleri yemeye korkarim. 0.651

Yiyecek Arzusu Olgegi a:0.876
KMO: 0.824% Barlett Testi: 1237°; Toplam Aciklanan Varyans: %64.4°

YARZU1.Siirekli olarak yeni ve farkli yiyecekler denerim. 0.766
YARZU?2. Farkli iilkelerin yiyeceklerini begenirim. 0.848
YARZU3. Yemekli davetlerde yeni bir yiyecek denemeye istekliyimdir. 0.798
YARZUA4. Yeni etnik restoranlara (Cin Mutfag1, Japon Mutfagi, Kore mutfag, italyan 0.795
mutfagi vb.) gitmeyi severim.

Mutfak imaji Olcegi 0:0.919 Faktor yiikii
KMO: 0.916% Barlett Testi: 2469°; Toplam Ac¢iklanan Varyans: %65.7°

IMAJL. Kore mutfagi, ¢esitli yemekler sunmaktadir. 0.767
IMAJ2. Kore mutfag kaliteli yemekler sunar. 0.907
IMAJ3. Kore mutfagi, bolgesel olarak {iretilen gida iiriinleri sunar. 0.787
IMAJ4. Kore yemeklerinin sunumu ¢ekicidir 0.802
IMAJ5. Kore mutfagi egzotik pisirme yontemleri sunar. 0.711
IMAJ6. Kore mutfagi lezzetli yemekler sunar. 0.874
Davramssal Niyet Olcegi 0:0.893 Faktor yiikii
KMO: 0.729% Barlett Testi: 1119°; Toplam A¢iklanan Varyans: %74.3°

DNL1. Gelecekte deneyimlemis oldugum Kore restoranina tekrar gelmek istiyorum. 0.932
DNZ2. Kore restoraninda planlanandan daha fazla para harcayabilirim. 0.782
DN3. Deneyimlemis oldugum Kore restoranini arkadaglarima tavsiye edebilirim. 0.866

BKMO; < 0,5 kabul edilemez, > 0,5 alt sinir, > 0,6 vasat, > 0,7 orta, > 0,8 iyi, > 0,9 milkemmel (Kaiser ve
Rice, 1974)

bBarlett Testi; p < 0,001 diizeyinde anlamli

‘Toplam Agciklanan Varyans; > %50 kabul edilir (Habing, 2003)

a: Cronbach’s Alpha
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Arastirma kapsaminda kullanilan “Yiyecek Korkusu Olgegi”, “Yiyecek Arzusu
Olgegi”, “Mutfak Imaji Olgegi” ve “Davramgsal Niyet Olgegi” iizerinde gerceklestirilen
faktor analizleri, bu Olgeklerin giivenilirlik ve gecerliliginin yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Yiyecek Korkusu Olgegi, Cronbach's Alpha degeri (a=0,908) ile yiiksek bir i¢
tutarlilik sergilemekte, KMO testi sonucu (KMO=0,797) ise dlgegin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Ayrica, Barlett Testi (848; p<0.001) ile elde edilen sonug, 6l¢egin
anlamli oldugunu isaret etmektedir. Toplam agiklanan varyans %54,1 olarak hesaplanmis ve
bu durum, yeni yiyeceklere karst duyulan korkunun yeterli bir sekilde agiklanabilecegini
ortaya koymaktadir. Yiyecek Arzusu Olgegi, Cronbach's Alpha degeri (0=0,876) ile giivenilir
bir 6lglim araci olarak one ¢ikmakta, KMO degeri (KMO=0,824) ve Barlett Testi (1237;
p<0.001) ile desteklenmektedir. Bu 0lgegin toplam aciklanan varyansi %64,4 olarak
bulunmus, bdylece katilimcilarin yeni yiyecekleri deneme arzusunu etkin bir bicimde
yansittig1 anlagilmaktadir. Mutfak Imaji Olcegi, miikemmel bir i¢ tutarlilik sunarak
(Cronbach's Alpha: 0=0,919) dikkat ¢cekmektedir. KMO testi (KMO=0,916) bu 6lcegin faktor
analizi i¢in son derece uygun oldugunu gostermekte ve Barlett Testi (2469; p<0.001) anlaml
bir sonu¢ vermektedir. Toplam agiklanan varyans %65,7 olarak belirlenmis, bu da
katilimcilarin Kore mutfagina iliskin olumlu algilarinin yeterli diizeyde aciklanabildigini
ortaya koymaktadir. Davramssal Niyet Olgegi de yiiksek giivenilirlik sergilemekte olup,
Cronbach's Alpha degeri (0=0,893) ile desteklenmektedir. KMO degeri (KMO=0,729) bu
Ol¢egin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu belirtmekte ve Barlett Testi (1119; p<0.001)
anlamli sonuclar sunmaktadir. Toplam agiklanan varyans %74,3 olarak hesaplanmis, bu da
katilimcilarin  Kore restoranlarina yonelik davranigsal niyetlerini giiclii bir bigimde
acikladigin1 gostermektedir. Sonug olarak, yapilan faktdr analizleri, arasgtirmada kullanilan
tim Olgeklerin gecerli ve gilivenilir oldugunu ortaya koymakta ve bu dlceklerin %50'nin
tizerinde bir varyans agiklama yiizdesine sahip olmasi, 6lgmek istenen olgularin etkin bir
sekilde yansitildigini gostermektedir (Coskun vd., 2017; Yashoglu, 2017;). Bu bulgular,

arastirmanin gecerliligini artirmakta ve elde edilen verilerin giivenilirligini desteklemektedir.

3.7.4. Verilerin Normallik Varsayimina fliskin Analizler

Veri dagilimmin degerlendirilmesinde carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerleri 6nemli gostergeler arasinda yer almaktadir. Literatiirde, normal dagilimin varligin
belirlemek i¢in bu degerlerin +1 ile -1 arasinda olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Hair ve
digerleri, 2017). Ancak, bazi arastirmacilar bu araliklar1 daha genis kabul ederek, Tabachnick
ve Fidell (2013) +1.5 ile-1.5, George ve Mallery (2010) ise +2 ile -2 araliklarinin normal
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dagilima uygun oldugunu savunmaktadir. Calismamizda elde edilen carpiklik ve basiklik
degerleri, Tablo 3.8’de goriildiigii gibi genel olarak +1 ile -1 araliginda yer almakta olup, bu
durum verilerin normal dagilim gosterdigi sonucunu desteklemektedir. Bu bulgu, analizlerde
parametrik testlerin kullanilabilirligini artirmakta ve dolayisiyla elde edilen sonuglarin
giivenilirligini giiclendirmektedir. Ozellikle Yiyecek Korkusu Olgegi ve Yiyecek Arzusu
Olgegindeki maddelerin incelenmesi, bu maddelerin dagilimmin normal smirlar icinde
bulundugunu ortaya koymaktadir. Sonug¢ olarak, verilerin normal dagilim gostermesi,
caligmanin analitik yaklagiminin gegerliligini artirmakta ve elde edilen bulgularin istatistiksel

analizlerinde daha giivenilir sonuglar elde edilmesine olanak tanimaktadir.

Tablo 3.8 Verilerin Normal Dagihmina iliskin Analizlerin Sonuclar

ifadeler ve Boyutlar Carpikhik Basikhik Shapiro-Wilk p
YKORKU1 -0.2566 -0.87727 0.901 <.001
YKORKU2 0.3133 -0.99864 0.889 <.001
YKORKUS3 0.3890 -0.62123 0.896 <.001
YKORKU4 -0.2699 -1.12379 0.880 <.001

YARZU1 -0.0781 -1.05891 0.893 <.001
YARZU2 -0.3835 -0.67902 0.890 <.001
YARZU3 -0.5099 -0.69574 0.869 <.001
YARZU4 -0.4760 -0.83487 0.882 <.001
IMAJ1 -0.8661 0.84456 0.845 <.001
IMAJ2 -0.4652 0.07188 0.887 <.001
IMAJ3 -0.6997 0.84856 0.855 <.001
IMAJ4 -0.5700 -0.01432 0.883 <.001
IMAJ5 -0.6292 0.79865 0.856 <.001
IMAJ6 -0.4760 -0.00461 0.884 <.001

DN1 -0.6175 -0.13178 0.882 <.001

DN2 -0.3718 -0.59376 0.905 <.001

DN3 -0.8383 0.34483 0.854 <.001
Yiyecek Korkusu -0.0245 -0.84692 0.968 <.001
Yiyecek Arzusu -0.2684 -0.77541 0.964 <.001
Mutfak imaji -0.6234 0.67044 0.960 <.001
Davranigsal Niyet -0.5923 -0.05781 0.945 <.001

3.7.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

JASP paket programinda yapilan ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi (DFA)
sonucunda modelin giivenilirligi ve gegerliligi test edilmistir. Ayrica, birbirinden bagimsiz
boyutlarin bagka bir gizil degisken altinda toplanip toplanamayacagi test edilmistir. Modelin
uyumu Sekil 3.3'te gorsellestirilmis olup, modelin verilerle uyumlu olup olmadigim
degerlendirmek i¢in ¢esitli uyum indekslerinden yararlanilmistir (Bentler ve Yuan, 1999;
[lhan ve Cetin, 2014). Arastirmada, model uyumunu test etmek icin Tablo 3.8°de verilen
cesitli uyum indeksleri kullanilmistir. Ki Kare (y2) testine dayali olarak x2 / df orami
degerlendirilmis olup, y2 testinin dogrudan kullanilmasi yerine serbestlik derecesine

boliinmesi Onerilmistir (Simsek, 2007). Kaynaklara gore bu oran 2’den kiigiikse miitkemmel
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uyum, 3'ten kiiciikse iyi uyum ve 5'ten kiiciikse kabul edilebilir uyum gostergesi olarak kabul
edilir (Erkorkmaz vd., 2013; Munro, 2005).

vkoRKU1 | | vkorkuz | | vkoakus | | vkorkuz | | Yarzu1 | | varzu2 | | YARZUS | | vARZU4 | [ IMAJT || IMAJ2 | | IMAJS | | IMAJ4 || IMAJS || IMAJE [| DN1 || DN2 || DN3

843 8od 8af Dol 8ud 8af Bad Dol 843 848 §ad 0l 853 848 844 8ad 822

Chi-Square=356,845, df=113, p<,001, RMSEA=0,060

Sekil 3.2 Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Olusan Model

Tablo 3.9’daki degerlere gore modelde 2 / df=3,15'tir, bu da kabul edilebilir uyum
sinirlart i¢indedir. Dolayisiyla yapilan DFA sonucu modelin iyi bir uyuma sahip oldugu
degerlendirilmektedir. Uyum indekslerinden hangilerinin raporlanmasi gerektigi konusunda
fikir birligi olmasa da arasgtirmacilar bazi indekslerin siklikla kullanilmasi gerektigini
onermektedir. McDonald ve Ho (2002), CFI, GFI, NFI ve NNFI'yi 6nerirken, Garver ve
Mentzer (1999), RMSEA, CFI ve NNFI kullanimimi onermistir. Lacobucci (2010) ise
RMSEA, SRMR, CFI ve NNFI'yi kullanmay1 6nermistir. Agirlikli olarak sosyal bilimlerde en
cok tercih edilen uyum indeksleri GFI=0.967 (Miikemmel uyum), CFI=0.931: (Kabul
edilebilir uyum), RMSEA=0.060 (Kabul edilebilir uyum), SRMR=0.047: (Kabul edilebilir
uyum) diizeylerinde oldugu goriilmektedir. Sonug olarak, elde edilen modelin kabul edilebilir
ve bazi indeksler acisindan milkemmel uyum gosterdigi soylenebilir. 2 / df orani, CFI, GFI
ve RMSEA gibi indeksler incelendiginde modelin veri seti ile anlamli bir uyum sergiledigi ve
gecerli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu asamadan sonra DFA sonucu olusan faktor yiikleri,

AVE ve CR gibi diger sonuglarin yorumlanmasi siirecine gegilmistir.
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Tablo 3.9 DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri

Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Degeri | Uyum Durumu

Olgiisii Olgiitleri Olgiitleri

Ly2/ df 0< x%/df <2 0<x%/df <3 3,15 Kabul

2AGFi ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,993 Miikemmel

3GFI ,95 < GFI <1,00 ,90 < GFI1<,95 0.967 Miikemmel

3CFI 95 <CFI<1,00 ,90 < CFI <95 0.931 Kabul

STLI 95 <TLI<1,00 ,90 <TLI<,95 0.960 Kabul

‘RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,060 Kabul

‘SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0.047 Kabul

(Barrett, 2007; Hayduk vd., 2007; Kline, 2011), ?(Hu ve Bentler, 1998; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger,
2003; Sharma vd., 2005), 3(Barrett, 2007; Baumgartner ve Homburg, 1996; Bentler, 1980; Bentler ve Bonett,
1980; Hu ve Bentler, 1998; Kenny, ve McCoach, 2003; Marsh, Hau, Artelt, Baumert ve Peschar, 2006),
4(Baret, 2007; Browne ve Cudeck, 1993; Hu ve Bentler, 1998; Kenny, ve McCoach, 2003; Kenny vd., 2015).

Modelde yer alan boyutlara uygulanan DFA (Dogrulayict Faktdr Analizi) sonuglari
Tablo 3.10’da verilmistir. S6z konusu tabloya gore, “Yiyecek Korkusu,” “Yiyecek Arzusu,”
“Mutfak Imaj1” ve “Davranissal Niyet” boyutlarindaki maddelerin faktor yiikleri genel olarak
yiiksek ve kabul edilebilir diizeydedir. Faktor yiiklerine bakildiginda, ¢ogu maddenin faktor
yiikleri 0,6'nin {izerindedir. Ozellikle, “Yiyecek Korkusu” boyutunda “YKORKU3” maddesi
negatif yiikli (-0.769), bu durum genellikle nadir goriilse de dnemli sonuglar verebilir. Ancak
diger maddelerin faktor yiikleri 0.7 ve iizerinde oldugu icin, genel modelde iyi bir uyum
saglandig1 goriilmektedir. “Yiyecek Arzusu” boyutunda ise faktor yiikleri 0.773 ile 0.835
arasinda degismekte olup, bu boyuttaki yiikler yiliksek ve anlamlidir. Benzer sekilde, “Mutfak
Imaj1” boyutundaki faktor yiikleri de cogunlukla 0.7'nin iizerindedir ve “IMAJ2” ile “IMAJ6”
maddeleri 0.898 ve 0.899 gibi olduke¢a yiiksek faktor yiiklerine sahiptir. Bu da, bu boyutun
modele onemli katkilar sundugunu gostermektedir. “Davranigsal Niyet” boyutunda, 6zellikle
“DN1” maddesi ¢ok yiiksek bir faktdr yiikiine (0.934) sahipken, “DN2” maddesi diger
maddelere gore daha diisiik bir faktor yiikiine (0.782) sahiptir. Bu durum, “DN2” maddesinin
model uyumuna katkisinin diger maddelere gore daha az oldugunu gdstermektedir, ancak yine
de kabul edilebilir sinirlar icerisindedir. Genel itibariyla, faktor yiiklerinin 0,7°nin iizerinde
olmasi istenilen bir durum olsa da (Garson, 2016; Hair vd., 2017), 0.4 iizerindeki faktor
yiikleri kabul edilebilmektedir (Hulland, 1999). Bu dogrultuda, modelin genel uyumu iyi
goriinmektedir ve elde edilen AVE (Aciklanan Ortalama Varyans) ve CR (Bilesik
Giivenilirlik) katsayilar1 yeterli diizeydedir. Ozellikle AVE degerlerinin 0.541 ile 0.743
arasinda degistigi ve CR degerlerinin de 0.823 ile 0.918 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu da

modelin gecerliligi ve giivenilirligi agisindan yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.10 Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Olceklerler ve ifadeler Yiik? VIFP z° sig
YKORKUI. Yeni yiyeceklere giivenmem. 0.752 2.30 | 20.483 | <.001
_ YKORKU?2. I¢inde ne oldugunu bilmedigim yiyecegi 0585 1.52 14786 | < 001
Yiyecek denemem.
Korkusu YKORKUS3. Bana gore, etnik yiyecekler yenmeyecek 2.44
AVE:0.541 | kadar tuhaf goriiniir. it il D
CR:0.823 5 i igim vi i
YKORKU4. Daha 6nce hi¢ denemedigim yiyecekleri 0815 2.99 22980 | < 001
yemeye korkarim.
. YARZUI.Surekh olarak yeni ve farkli yiyecekler 0773 2.49 21812 | < 001
Yiyecek denerim.
Arzusu YARZU?2. Farkli iilkelerin yiyeceklerini begenirim. 0.835 3.31 | 24471 | <.001
AVE:0.644 i i biryi
0.6 YARZU3. Yemekli davetlerde yeni bir yiyecek 0.789 2.65 22436 | < 001

CR:878 denemeye istekliyimdir.
YARZU4. Yeni etnik restoranlara (Cin Mutfagi,

Japon Mutfag1, Kore mutfag, italyan mutfagi vb.) 0.810 291 | 23.312 | <.001
gitmeyi severim.
IMAJ1. Kore mutfagy, cesitli yemekler sunmaktadir. 0.764 240 | 21.896 | <.001
Mutfak IMAJ2. Kore mutfagi kaliteli yemekler sunar. 0.898 5.15 | 28.178 | <.001
Imaji IMAJ3. Kore mutfagi, bolgesel olarak iiretilen gida
AVE:0.653 | iiriinleri sunar. 0764 | 949 | #1903 | <001
CR:0.918 | IMAJ4. Kore yemeklerinin sunumu gekicidir 0.810 291 | 23.893 | <.001
illj/ﬁ:rJS. Kore mutfag egzotik pisirme yontemleri 0691 191 19.062 | < 001
IMAJ6. Kore mutfagi lezzetli yemekler sunar. 0.899 521 | 28.242 | <.001
Davr_anlssal DNI1. Gelecekte deneylmlgmls oldugum Kore 0934 7.81 30013 | < 001
Niyet restoranina tekrar gelmek istiyorum.
AVE:0.743 | DN2. Kore restoraninda planlanandan daha fazla para
CR:0.896 | harcayabilirim. 0.782 | ,5g | 22637 | <.001
DN3. Deneyimlemis oldugum Kore restoranini 0.864 3.94 26.363 | < 001

arkadaglarima tavsiye edebilirim.

Tablo 3.10’da verilen DFA (Dogrulayici Faktor Analizi) sonuglarma dayanarak
yakinsama gegerliligi test edilmistir. Yakinsama gecerliligini dogrulamak i¢in AVE, CR ve
CR>AVE sartlarinin saglanmasi1 gerekmektedir (Yaslioglu, 2017). Tabloya bakildiginda,
modeldeki tiim oOl¢eklerin AVE ve CR degerlerinin esik degerlerinin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Yiyecek Korkusu, Yiyecek Arzusu, Mutfak Imaji ve Davramgsal Niyet
boyutlarinin AVE degerleri sirasiyla 0.541, 0.644, 0.653 ve 0.743 olarak hesaplanmistir. CR
degerleri de 0.823 ile 0.918 arasinda degismektedir, bu da CR’nin 0.7°den ve AVE’nin
0.5’ten biiyiikk oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, modelin yakinsama gegerliligi
saglanmustir.

Coklu baglanti sorunu olup olmadigim1 degerlendirmek i¢in VIF degerleri
incelenmistir. Genel olarak, Hair vd. (2011) VIF degerinin 5'in altinda olmasimin c¢oklu
baglant1 sorununu isaret etmeyecegini ifade ederken, Fields (2009) ve Myers (1990) bu sinir1
10 olarak belirtmistir. Tabloya gore, 6lgek maddelerinin VIF degerleri 1.52 ile 7,81 arasinda
degismektedir. Bu da tiim VIF degerlerinin kabul edilebilir sinirlar iginde oldugunu ve

modelde ¢oklu baglanti sorunu bulunmadigmi gdstermektedir. Olgek maddelerinin
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belirleyicilik giicline ve anlamlilifina bakmak amaciyla z degerleri incelenmistir. Z degerleri,
3.29'dan ¢ok daha yiiksek olup, her bir madde 0.001 anlamlilik diizeyinde anlamli
bulunmustur (Biiyiikoztiirk vd., 2016). Sonug olarak, yakinsama gecerliligi, ¢oklu baglant1 ve
maddelerin anlamlilik diizeyleri dikkate alindiginda modelin gegerli oldugu, ¢oklu baglanti
sorunu olmadigi ve tiim maddelerin giiclii bir belirleyici giice sahip oldugu sonucuna

vartlmaktadir.

3.7.6. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma stirecinde, 6l¢iim modelinin test edilmesinin ardindan Anderson ve Gerbing
(1988) tarafindan Onerilen iki asamali yaklasim c¢ergevesinde ikinci asama olarak yapisal
modelin analizi gergeklestirilmistir. Yapisal model, 6l¢iim modelinden farkli olarak, ortiik
degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin yonlerini tanimlamakta ve belirli parametreleri
sabitlemektedir. Bu asamada, teorik olarak olusturulan kavramsal modelin, elde edilen
verilerle dogrulanmasi hedeflenmistir (Bayram, 2016). Arastirmadan elde edilen bulgular ve
yapisal esitlik modeline dair analiz sonuglari, Tablo 3.11 ve Sekil 3.3'te detayli bir sekilde

sunulmaktadir.

@ 4 .
| T
\ v
vaRzus | o | a4 ‘.
o

Chi-Square=127, df=41, p<,001, RMSEA=0,059
Sekil 3.3 Yapisal Esitlik Modeli
Yapilan analizler sonucunda elde edilen uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde,

modelin genel uyumunun oldukga tatmin edici oldugu goriilmektedir. Hesaplanan y2 degeri

127, serbestlik derecesi ise 41 olarak belirlenmistir, bu da y2/df oraninin 3,09 (p<0,001)
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oldugu anlamina gelmektedir. Diger uyum indeksleri acisindan degerlendirildiginde, GFI
degeri 0,997, CFI degeri 0,998, AGFI degeri 0,993, TLI degeri 0,997, RMSEA degeri 0,059
ve SRMR degeri 0,043 olarak bulunmustur. Bu degerler, Tablo 3.9’daki referans degerleri ile
karsilastirildiginda modelin iyi bir uyum sergiledigini ortaya koymaktadir (Hair vd., 2009;
Kline, 2011). Bu asamadan sonra, arastirmanin kapsamindaki hipotezlerin test edilmesi

stirecine gecilmistir.

Tablo 3.11 Hipotez Testi Sonuclari

Hipotez iliski i z degeri p degeri Sonug
Hi YK—DN -0.344 -4.40 <,001™" Desteklendi
Ha YA—DN 0.938 13.26 <,001" Desteklendi

Not: YK=Yiyecek Korkusu; YA=Yiyecek Arzusu; DN= Davramssal Niyet
" p<,05," p<,01, ™ p<,001

Tablo 3.11°de sunulan yapisal esitlik modeli sonuglarina gore, yiyecek korkusu (YK)
ile davranigsal niyet (DN) arasindaki iliskiyi inceleyen Hi hipotezi istatistiksel olarak anlaml
bir destek almistir. YK' nin DN iizerindeki etkisi negatif yonlii olup, beta katsayis1 () -0.344
olarak belirlenmistir. z degeri -4.40 ve p degeri <0.001 bulunmustur. Bu sonug, yiyecek
korkusunun, bireylerin davranigsal niyetlerini olumsuz bir sekilde etkiledigini ve korkunun
yiyecek tiiketiminde tereddiit ve isteksizlik olusturdugunu gostermektedir. Dolayisiyla, Hi
hipotezi (Yiyecek korkusu, bireylerin davranigsal niyetlerini olumsuz yonde etkiler)
desteklenmistir. Ote yandan, yiyecek arzusu (YA) ile davranigsal niyet (DN) arasindaki
iliskiyi inceleyen Hz hipotezi de oldukga giiclii bir destek bulmustur. Beta katsayis1 () 0.938,
z degeri 13.26 ve p degeri <0.001 olarak belirlenmistir. Bu bulgu, yiyecek arzusunun,
bireylerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Yiiksek bir
pozitif etki, yiyecek arzusu yliksek olan bireylerin, yiyecek deneyimlerine yonelik daha istekli
ve olumlu bir yaklasim sergileyecegini gosterir. Sonug olarak, yiyecek korkusu (Hi) ve
yiyecek arzusu (H2) ile davranigsal niyetler arasinda belirgin ve anlamli iligkiler
gozlemlenmistir. Yiyecek korkusunun bireylerde olumsuz bir etki yaratmasi, tliketim
kararlari1 olumsuz yonde etkilerken; yiyecek arzusu ise olumlu bir yonlendirme
saglamaktadir. Bu bulgular, yiyecek tiiketiminde duygusal ve psikolojik faktorlerin ne denli
onemli oldugunu ve bireylerin davranigsal niyetlerini sekillendirdigini vurgulamaktadir.
Arastirma, yiyecek tiikketiminde bireylerin psikolojik durumlarint dikkate almanin 6nemini bir

kez daha ortaya koymaktadir.
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Diizenleyici etki, bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin bagka bir

degisken araciligiyla nasil degistigini inceleme silireci olarak tanimlanmaktadir (Baron ve

Kenny, 1986). Bu baglamda, bu arastirma c¢ercevesinde Yyiyecek korkusu ve yiyecek

arzusunun yemek davranigsal niyetler tizerindeki etkileri incelenirken, mutfak imajinin da bu

iliskilerdeki diizenleyici rolii de ele alinmistir. Mutfak imajinin diizenleyici etkisine iliskin

elde edilen analiz sonuglari, Tablo 3.12'de sunulmus olup, diizenleyici etkiyi agiklayan model

ise Sekil 3.4'te gorsellestirilmistir.

Mutfak

Hs p=-0.0100, p> 0.05 (0.068)
(Red)

Yivecek
Korkusu

Hi B=- 0.007, p< 0.05 (0.008)
(Kabul)

Yiyecek
Arzusu

Imaj1

Sekil 3.4 Mutfak imajimin Diizenleyici Etkisine Iliskin Model

/

Tablo 3.12°de verilen bulgulara gore yiyecek korkusunun mutfak imaji ile etkilesimi

incelendiginde, bu diizenleyici etkinin z degeri-1.83 ve p degeri >0.05 (p=0.068 ) ile

istatistiksel olarak sinirda oldugu goriilmektedir. Bu, diizenleyici etkinin gii¢lii bir destek

bulamadigini1 ancak potansiyel bir etkilesim oldugunu gdosterse de Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.12 Mutfak imajinin Diizenleyici Etkisine iliskin Analiz ve Hipotez Testi Sonuclar

B S. Hata z P12 Hipotez
Sonucu

Yiyecek Korkusu 0.0903 0.02654 3.40 <.001
Mutfak Imaji 0.5100 0.01311 38.88 <.001 Desteklenmedi
Yiyecek Korkusu® Mutfak imaji -0.0100 0.00549 -1.83 0.068
Yiyecek Arzusu 0.11191 0.01570 7.13 <.001 Desteklendi
Mutfak imaji 0.47036 0.01283 36.65 <.001
Yiyecek Arzusu* Mutfak Imajl -0.00767 0.00290 -2.64 0.008
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Yiyecek arzusu ile mutfak imaj1 arasindaki etkilesimin diizenleyici etkisi de anlamli
bulunmus (p=-0.00767, z=-2.64, p<0.05 (p=0.008) ve bu, yiyecek arzusu ile mutfak imaji
arasindaki iliskinin davranigsal niyet lizerinde 6nemli bir etki yarattigin1 géstermekte olup Ha

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Bu calismanin sonuglari, demografik 6zellikler agisindan 6nemli farkliliklar gosteren
bir katilimci kitlesine dayanarak yapilmistir. Katilimer kitlesinin  %62,3'{inii  kadinlar,
%37,7'sini ise erkekler olugturmus olup, bu dagilim ¢alismanin kadin agirlikli bir 6rneklemde
gerceklestirildigini gostermektedir. Yas dagilimi incelendiginde, en genis yas grubu %38,7 ile
26-35 yag araligi olup, bu grubu %27,3 ile 18-25 yas araligi takip etmektedir. Bununla
birlikte, 65 yas ve iizeri katilimcilar %3,6 orani ile en az temsil edilen yas grubunu
olusturmaktadir. Egitim diizeyi agisindan, katilimeilarin %63,5'i lisans mezunu, %12,6's1 ise
lisansiistii egitim almis bireylerden olusmaktadir. Bu veriler, katilimei kitlesinin biiyiik ol¢iide
yiiksek egitim seviyesine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. flkokul ve ortaokul mezunlari
ise en diisiik oranlarda (%1,4 ve %1,9) temsil edilmektedir. Gelir diizeyi incelendiginde,
katilimcilarin %41,6's1 18,000-40,000 TL aras1 gelir grubunda yer almakta olup, bu bulgu
calismanin daha ¢ok orta gelir grubuna sahip bireyler lizerinde yogunlastigini gostermektedir.
Diistik gelir grubundaki (17,999 TL ve alti)) katilimcilar %24,5 oraninda temsil
edilmekteyken, %12.9 oraninda yiiksek gelir grubunda (55,001 TL ve iizeri) katilimc1 yer
almaktadir. Bu bulgular 1s181nda, calismanin geng, egitimli ve agirlikli olarak orta gelir
grubuna sahip bir katilimci kitlesi {izerinde gerceklestirildigi sdylenebilir. Bu durum,
arastirmanin 6zellikle geng ve egitimli niifusun davranis ve tercihleri hakkinda degerli bilgiler
sunmaktadir.

Bu arastirma, yiyecek korkusu (YK) ve yiyecek arzusu (YA) gibi duygusal ve
psikolojik faktorlerin bireylerin yiyecek tiiketimi tlizerindeki davranigsal niyetlerine olan
etkilerini incelemis ve bu faktdrlerin anlamli iliskiler yarattigini ortaya koymustur. Yapisal
esitlik modeli analizleri, H1 ve H2 hipotezlerinin her ikisinin de istatistiksel olarak gii¢lii bir
sekilde desteklendigini gostermektedir. Hi hipotezine gore, yiyecek korkusu (YK) ile
davranigsal niyet (DN) arasindaki negatif yonlii iliski, beta katsayisi (B)-0.344, z degeri -4.40
ve p degeri <0.001 olarak belirlenmistir. Bu sonug, yiyecek korkusunun bireylerin davranigsal
niyetlerini olumsuz yonde etkiledigini ve tiiketim kararlarinda tereddiit, isteksizlik ve korku
olusturdugunu agikca gostermektedir. Yiyecek korkusu, ozellikle yiyecekle ilgili saglik
endiseleri, hijyen faktorleri veya daha once yasanan olumsuz deneyimler gibi faktorlerle
tetiklenebilir. Bu durum, bireylerin yiyeceklerle ilgili risk algilarini artirarak, 6zellikle belirli
yiyecek gruplarina karsit olumsuz niyetler gelistirmelerine neden olabilir. Dolayisiyla, YK'ya
sahip bireyler, gida tiiketiminde daha ¢ekimser ve temkinli bir yaklagim sergilemektedirler. H2

hipotezi ise yiyecek arzusu (YA) ile davranigsal niyet (DN) arasindaki pozitif yonlii ve giicli
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iliskiye isaret etmektedir. Beta katsayis1 () 0.938, z degeri 13.26 ve p degeri <0.001 olarak
bulunmustur. Bu bulgular, yiyecek arzusu yiiksek olan bireylerin, yiyecek deneyimlerine
yonelik daha olumlu bir tutum gelistirdigini géstermektedir. Yiyecek arzusu, genellikle bir
yiyecegin tadi, kokusu veya gorsel cekiciligi gibi faktorlerden etkilenir. Arzu edilen
yiyeceklerle ilgili pozitif duygular, bireylerin bu yiyecekleri tiiketme niyetini gliglendirmekte
ve yiyecek tliketimine yonelik olumlu davranigsal sonuglar dogurmaktadir. Bu durum,
ozellikle yiyecek endiistrisinde pazarlama stratejileri acisindan dikkate degerdir; c¢linkii
tiikketicilerin yiyeceklere yonelik arzularimi artirmak, satin alma niyetlerini ve tiiketim
oranlarint dogrudan etkileyebilmektedir. Arastirmanin genel bulgulari, yiyecek korkusu ve
arzusu gibi duygusal ve psikolojik faktorlerin bireylerin yiyecek tiikketimi {izerindeki
davranigsal niyetlerini biiyiikk 0Ol¢lide sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Yiyecek
korkusunun, bireylerin tliketim niyetlerini olumsuz etkileyerek daha dikkatli ve secici
davraniglara yol a¢tig1, buna karsin yiyecek arzusunun ise olumlu bir etki yaratarak bireyleri
daha istekli ve motive ettigi goriilmektedir. Bu sonuglar, bireylerin yiyecek tiiketim
davraniglarinin sadece rasyonel kararlar ile degil, ayn1 zamanda giiclii duygusal ve psikolojik
sliregler tarafindan da belirlendigini vurgulamaktadir. S6z konusu ¢alisma, yiyecek tiiketimi
ve gida tercihleri alaninda yapilan Onceki arastirmalarla uyumlu bir sekilde, duygusal
faktorlerin yiyecek secimleri tizerinde belirleyici oldugunu desteklemektedir. Ayrica, bu
bulgular, 6zellikle gida pazarlamasi, tiikketici davranislar1 ve halk saglig politikalar1 agisindan
onemli ipuclart sunmaktadir. Yiyecek korkusunun azaltilmasi veya kontrol altina alinmasi,
bireylerin daha saglikli yiyecek sec¢imleri yapmalarini tesvik edebilirken, yiyecek arzusunun
olumlu bir sekilde yonlendirilmesi, gida endiistrisinde stratejik bir avantaj saglayabilir. Sonug
olarak, yiyecek tiiketiminde bireylerin psikolojik durumlarimi dikkate almak, gida tercihlerini
ve tiiketici davraniglarini daha iyi anlamak i¢in hayati bir dneme sahiptir.

Calismada ayrica yiyecek korkusu (YK) ve yiyecek arzusu (YA) gibi psikolojik
faktorlerin mutfak imaji ile etkilesimlerinin davranigsal niyet (DN) iizerindeki diizenleyici
etkilerini incelemis ve 6nemli bulgular sunmustur. Hz hipotezi, yiyecek korkusunun mutfak
imaj1 ile etkilesiminin davranigsal niyet ilizerindeki diizenleyici etkisini incelemektedir.
Yapilan analizlerde z degeri-1.83 ve p degeri 0.068 bulunmus olup, bu sonug, istatistiksel
anlamlilik esiginin hemen tizerinde kalmistir (p>0.05). Bu durum, yiyecek korkusu ile mutfak
imaj1 arasindaki etkilesimin davranigsal niyet lizerindeki diizenleyici etkisinin giiglii bir
sekilde desteklenmedigini gostermektedir. Ancak z degerinin nispeten yiiksek olmasi ve p
degerinin anlamlilik sinirma yakin olmasi, bu iki faktér arasinda potansiyel bir etkilesim

olabilecegini isaret etmektedir. Bu nedenle, Hz hipotezi reddedilmistir. Sonuglar, yiyecek
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korkusunun bireylerin mutfak imaj1 algilariyla dogrudan iliskili olmadigi veya mutfak
imajinin, yiyecek korkusunun davranigsal niyetler {izerindeki olumsuz etkisini hafifleten bir
unsur olarak giicli bir rol oynamadigimi gostermektedir. Mutfak imaji, genel olarak
yiyeceklerin kalitesi, sunumu, hijyeni veya kiiltiirel degeri gibi unsurlara dayali bir kavramdir
ve yiyecek korkusunun bireylerin bu imaja dair algilarimi degistirmede yeterli olmadigi
gbzlemlenmistir. Bununla birlikte, bu etkilesimin sinirda kalmasi, ileride daha genis katilimci
gruplar1 veya farkli mutfak tiirlerine odaklanan ¢alismalarla bu iligkinin daha derinlemesine
arastirilabilecegini gostermektedir. Ote yandan, H4 hipotezi, yiyecek arzusu ile mutfak imaji
arasindaki iliskinin davranigsal niyet iizerindeki diizenleyici etkisini incelemistir ve bu hipotez
istatistiksel olarak gii¢lii bir destek bulmustur. Beta katsayisi ()-0.00767, z degeri -2.64 ve p
degeri 0.008 (p<0.05) olarak belirlenmistir. Bu bulgular, yiyecek arzusu ile mutfak imaji
arasindaki etkilesimin, bireylerin davranigsal niyetlerini anlamli bir sekilde etkiledigini
gostermektedir. Ozellikle yiyecek arzusu yiiksek olan bireyler, mutfak imaji algilariyla daha
giicli bir iliski kurmakta ve bu durum onlarin davramigsal niyetlerini olumlu yodnde
etkilemektedir. Mutfak imaj1, yiyecek arzusunu giiclendiren bir faktor olarak islev gérmekte
ve bu baglamda, yiyecek arzusu yiiksek bireylerin, mutfak imaji algilar1 ilizerinden daha
pozitif davranigsal niyetler gelistirdikleri goriilmektedir. Bu bulgular, 6zellikle pazarlama
stratejileri ve tiiketici davraniglart agisindan onemli ipuglar1 sunmaktadir. Yiyecek arzusu
yiiksek olan bireylerin, mutfak imajma dayali olumlu algilari, onlarin yiyecek tliketim
davraniglarina yonelik daha giiglii ve olumlu niyetler gelistirmesine neden olmaktadir.
Ornegin, bir restoran veya yiyecek markasi, miisterilerin mutfak imajma yénelik olumlu
algilarmi giiglendirdiginde, bu durum yiyecek arzusunu artirarak daha yiiksek tiiketim
oranlarina yol acabilir. Yiyecek arzusu ve mutfak imaj1 arasindaki bu sinerji, yiyecek arzusu
yiiksek olan bireylerde daha yliksek diizeyde miisteri sadakati ve tekrar ziyaret egilimi
dogurabilir.

Sonu¢ olarak, bu ¢alisma, yiyecek korkusu ve yiyecek arzusu gibi psikolojik
faktorlerin mutfak imaji1 ile etkilesimlerini inceleyerek davranissal niyetler iizerindeki farkl
etkileri ortaya koymustur. Yiyecek korkusunun mutfak imaji ile etkilesiminde istatistiksel
anlamli bir sonu¢ bulunmamakla birlikte, bu iliskinin potansiyel olarak daha fazla
arastirilmas1 gerektigi vurgulanmistir. Diger taraftan, yiyecek arzusu ile mutfak imaji
arasindaki pozitif iligki, tiiketici davraniglar1 {izerinde anlamli ve 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bu sonuglar, gida sektdriinde pazarlama stratejileri gelistirilirken duygusal faktorlerin ve
mutfak imajinin nasil birlestirilebilecegi konusunda degerli iggdriiler sunmaktadir.

Aragtirmanin bulgulari, yiyecek tiiketiminde duygusal ve algisal faktorlerin roliinii
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vurgulamakta olup, mutfak imajimmin tiiketici davramiglarini  nasil  sekillendirdigini

derinlemesine anlamak i¢in gelecekteki ¢aligmalara zemin hazirlamaktadir.

Teorik Katkilar

Bu arastirma, yiyecek korkusu (YK) ve yiyecek arzusu (YA) gibi psikolojik
faktorlerin bireylerin yiyecek tiiketimi {lizerindeki davranigsal niyetlerine olan etkilerini
inceleyerek literatiire onemli teorik katkilar sunmaktadir. Oncelikle, yiyecek korkusu ile
davranigsal niyet arasindaki negatif iliski, tiiketici davramiglarimi anlamada duygusal ve
psikolojik faktorlerin onemini vurgulamaktadir. Geleneksel tliketici davranis modelleri
genellikle rasyonel karar verme siireclerine odaklanirken, bu c¢alisma bireylerin yiyecek
tiketiminde duygusal tepkilerinin ve psikolojik algilariin belirleyici  oldugunu
gostermektedir (Pliner ve Hobden, 1992; Ritchey vd., 2003). Bu bulgular, 6zellikle gida
tiketimi, saglik algis1 ve risk yonetimi konularinda daha once yapilmis caligmalar
desteklemekte ve bu alanlarda énemli bir boslugu doldurmaktadir. Ikincil olarak, yiyecek
arzusu ile davramigsal niyet arasindaki pozitif iliski, tiiketim davraniglarini motive eden
unsurlarin daha genis bir perspektifle ele alinmasini gerektirdigini ortaya koymaktadir.
Yiyecek arzusu, tiiketici davraniglarinin sadece fizyolojik degil, ayn1 zamanda duygusal ve
algisal siirecler tarafindan yonlendirildigini gostermektedir. Bu bulgular, yiyecek arzusu gibi
giiclii duygusal faktorlerin nasil tiiketici niyetlerini etkiledigini aciklayan teorik ¢ergevelerin
daha fazla gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Schickenberg vd., 2008). Ozellikle,
mutfak imajinin psikolojik faktorler {izerindeki diizenleyici etkisi de yiyecek arzusu ve
yiyecek korkusu gibi kavramlarla iligkilendirilen literatiirde yeni bir boyut sunmaktadir.
Mutfak imaji gibi cevresel ve algisal unsurlarin psikolojik faktorlerle nasil etkilesime
girdigini anlamak, yiyecek tiiketimi tiizerine gelistirilen teorik modellerin kapsamini
genisletmektedir. Ayrica, ¢alismanin bir diger dnemli katkisi, mutfak imajimin diizenleyici
rolii ile ilgilidir. Mutfak imaji1, yiyecek korkusu ve arzusu gibi psikolojik faktorlerin tiiketici
davraniglarina olan etkisini anlamada yeni bir boyut sunmaktadir. Kore restoranlarina yonelik
olumlu bir mutfak imaji, gida neofobisi olan bireylerin davranmigsal niyetleri {izerindeki
olumsuz etkileri hafifletebilir (Ryu vd., 2012). Bu bulgu, mutfak imajinin sadece bir
restoranin sundugu yiyeceklerle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda restoranin kiiltiirel ve estetik
degerlerinin de onemli oldugunu gostermektedir. Kore mutfaginin kiiresel popiilaritesinin
artmasi, Hallyu (Kore Dalgasi) olarak bilinen kiiltiirel fenomenin etkisiyle yakindan
baglantilidir (Seo ve Kim, 2019). Kore televizyon dizileri, miizik ve diger medya {irlinlerinin
diinya genelinde yayilmasi, Kore mutfaginin tanmirhigini artirmis ve farkli kiiltiirlerden

bireylerin bu mutfaga yonelik olumlu algilar gelistirmesine katki saglamistir.
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Son olarak, bu ¢alismanin bulgulari, yiyecek korkusu ile yiyecek arzusu ve mutfak
imajinin Kore restoranlarina yonelik miisteri davranislart iizerindeki etkisini inceleyerek
literatiire ve uygulamalara 6nemli katkilar sunmaktadir. Bulgular, yiyecek korkusu ve yiyecek
arzusu gibi psikolojik faktorlerin bireylerin yiyecek tiiketimi ve davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisini anlamada yeni i¢goriiler saglamaktadir. Yiyecek korkusu, 6zellikle yabanci
ve egzotik mutfaklara karsi olumsuz tutum gelistiren bireyler iizerinde etkili oldugunu
gosterirken (Pliner ve Hobden, 1992), yiyecek arzusu, bireylerin yeni yiyecekleri denemeye
istekli oldugunu ve bunun niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir
(Schickenberg vd., 2008). Ancak, yiyecek korkusunun etkisi beklenenden daha diisiik
bulunmus olup, bu sonug yeni yiyeceklerin deneme isteginin tek basina yeterli bir belirleyici
olmadigini, kiiltiirel farkindalik, sosyal etkiler ve kisisel degerlerin de Onemli bir rol

oynayabilecegini gostermektedir (Kim vd., 2020).

Pratik Katkilar

Bu arastirmanin bulgulari, yiyecek tiiketimi ve gida pazarlamasi alaninda 6nemli
pratik katkilar saglamaktadir. Ozellikle yiyecek arzusu yiiksek bireylerde, mutfak imajinin
olumlu etkileri, davranigsal niyetleri giiclendirdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, restoranlar,
gida iireticileri ve pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin mutfak imajimna yonelik olumlu
algilarin1 artirmaya yonelik kampanyalar diizenlemelidir. Yiyeceklerin sunumu, tanitimi ve
gorsel gekiciligi, tiikketim oranlarim artirma potansiyeline sahiptir. Ozellikle sosyal medya ve
dijital platformlar, bu tiir stratejilerin etkinligini artirabilir (Ryu vd., 2012; Seo ve Kim, 2019).
Yiyecek korkusunun olumsuz etkilerinin azaltilmasi, halk sagligi ve gida giivenligi
politikalar1 agisindan da kritik bir adimdir. Yiyecek korkusu, bireylerin saglikli beslenme
aliskanliklarin1 olumsuz yonde etkileyebilir. Bu baglamda, gida giivenligi standartlarinin
sikilastirilmast ve hijyen uygulamalarinin artirilmasi, yiyecek korkusunu azaltma stratejileri
arasinda yer almalidir. Ayrica, halk sagligi kampanyalari, bireylerin saglikli yiyecekler
konusunda farkindaligini artirarak, yiyecek korkusunu hafifletebilir ve saglikli besinlere
yonelik olumlu niyetlerin gelistirilmesine katkida bulunabilir. Sonug olarak, bu arastirma,
yiyecek tiiketiminde hem duygusal hem de algisal faktorlerin etkisini dikkate alarak, gida
endistrisi ve tiiketici davraniglari alaninda stratejik planlamalara yonelik somut Oneriler
sunmaktadir. Tiiketici psikolojisi ve pazarlama uygulamalar1 acgisindan bu bulgular, tiiketici
odakli yaklasimlarin daha da gelistirilmesi gerektigini ortaya koymakta ve sektoriin bu yonde
daha etkili stratejiler gelistirmesine zemin hazirlamaktadir. Arastirmanin sonuclari, hem
akademisyenler hem de uygulayicilar i¢in 6nemli pratik ¢ikarimlar sunmaktadir. Restoran

isletmecileri ve pazarlamacilar, gida neofobisi ve neofilisi gibi psikolojik faktorlerin miisteri
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tercihlerini nasil etkiledigini anlamak i¢in daha derinlemesine bilgi edinebilirler. Gida
neofobisi yiiksek bireylere yonelik giivenli ve tanidik tatlar sunmanin yami sira, neofilik
miisteriler i¢in yenilik¢i ve egzotik yiyecek deneyimleri olusturmanin miisteri memnuniyeti
ve sadakati agisindan kritik oldugu vurgulanmaktadir (Choe ve Kim, 2018). Restoranlar, Kore
mutfaginin saglikli ve estetik yonlerini pazarlama stratejilerinde 6n plana ¢ikararak, miisteri
deneyimini zenginlestirmelidir.

Bu arastirmanin literatiire sagladigi teorik katkilar, tiiketici davranislarini anlama ve
gastronomi alaninda yapilan arastirmalar agisindan O6nemli bulgular ortaya koymaktadir.
Arastirmacilar, gelecekteki ¢aligmalarinda farkli mutfak tiirlerine yonelik yiyecek korkusu ve
yiyecek arzusu faktorlerini derinlemesine incelemeli ve bu psikolojik egilimlerin farkli
kiiltiirel baglamlarda nasil sekillendigine odaklanmalidir. Ayrica, restoran isletmecilerinin ve
pazarlamacilarin, psikolojik faktorlerin miisteri davranislart iizerindeki etkisini anlamasi,
misteri memnuniyeti ve sadakati acgisindan stratejilerini gozden gecirmelerine olanak

tantyacaktir.
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EK 1- Anket Formu (Cevirimigi)

Buket COSAN - Tez Veri Toplama
Formu- YIYECEK KORKUSU VE YIYECEK
ARZUSUNUN DAVRANISSAL NIYETLERE
ETKISINDE MUTFAK IMAJININ
DUZENLEYICI ROLU:KORE
RESTORANLARI

UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Gastronomi Anabilim
Dali'nda

gerceklestirilen bir yiksek lisans tezi kapsaminda yapilmistir. Bu calismanin basanl bir
sekilde tarmamlanabilmesi ve elde edilecek sonuglarin giivenilir olabilmesi adina, sizlerden
ricam, anketimizde

bulunan tiim sorulara titizlikle ve eksiksiz bir sekilde yanit vermenizdir. Bir tek sorunun dahi
gozden kacinlmasi, anketin butinlGgiand etkileyebilir ve elde edilen verilerin dogrulugunu
azaltabilir. Bu sebeple, katiimeilanimizin tim sorulara Gzenle cevap vermelerini rica ediyor,
gosterecediniz nazik isbirligi igin simdiden tesekkiir ediyorum.

Buket COSAN Tez Danigmani: Dog. Dr. Adem Arman

Adres: Akdeniz Universitesi Kampiisi, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Bolumi Konyaalti/Antalya, 07070



Yasinz *

O 1825
(O 2635
(O 3645
(O 4655
(O 5665
O 65+

Cinsiyetiniz *

(O Kadin
(O Erkek

Egitim Durumunuz *

(O ilkokul

(O oOrtaokul
(O Lise
(O Lisans

(O Lisansiistii
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Gelir Durumunuz *

(O 17999 Tlden diisiik
(O 18000 - 40000 TL
(O 40001 - 55000 TL

(O 55000 TL ve tizeri

1. Yeni yiyeceklere givenmem. *

O Kesinlikle Katilmiyorum
O Katilmiyorum

(O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle Katiliyorum

2. Iginde ne oldugunu bilmedigim yiyecedi denemem:. *

(O Kesinlikle Katilmiyorum
O Katilmiyorum

O Kararsizim

(O Katiliyorum

O Kesinlikle Katiliyorum
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3. Bana gore, etnik yiyecekler yenmeyecek kadar tuhaf gérindr. *

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

OO O0OO0O0

Kesinlikle Katiliyorum

4.Daha dnce hi¢c denemedigim yiyecekleri yemeye korkanm. *

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

OO O0OO0OO0

5. Surekli olarak yeni ve farkh yiyecekler denerim. *

O

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

O O O

Kesinlikle Katiliyorum
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6. Farkli Ulkelerin yiyeceklerini bedenirim. *

O Kesinlikle Katilmiyorum
(O Katlmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum

7. Yemekli davetlerde yeni bir yiyecek denemeye istekliyimdir. *

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

OO O0OO0O0

Kesinlikle Katiliyorum

8. Yeni etnik restoranlara (Cin Mutfagi, Japon *
Mutfadi, Kore mutfag), italyan mutfad vb.) gitmeyi severim.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

OO O0OO0O0

Kesinlikle Katiliyorum
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9. Kore mutfad, cesitli yemekler sunmaktadir. *

(O Kesinlikle Katilmiyorum
(O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle Katiliyorum

10. Kore mutfadi kaliteli yemekler sunar. *

O Kesinlikle Katilmiyorum
O Katilmiyorum
O Kararsizim

O Katilyorum

(O Kesinlikle Katiliyorum

11. Kore mutfag, bolgesel olarak tretilen gida drinleri sunar. *

(O Kesinlikle Katilmiyorum
(O Katlmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle Katiliyorum



12. Kore yemeklerinin sunumu ¢ekicidir. *

O Kesinlikle Katilmiyorum
O Katilmiyorum

(O Kararsizm

O Katiliyorum

O Kesinlikle Katiliyorum

13. Kore mutfadi egzotik pisirme yontemleri sunar. *

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

OO O0OO0O0

Kesinlikle Katiliyorum

14. Kore mutfadi lezzetli yemekler sunar. *

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

O OO0OO0O0

Kesinlikle Katiliyorum
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15. Gelecekte deneyimlemis oldugum Kore restoranina tekrar gelmek istiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

OO OO0OO0

Kesinlikle Katiliyorum

16. Kore restoraninda planlanandan daha fazla para harcayabilirim. *

O

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

O O O

Kesinlikle Katiiyorum

17. Deneyimlemis oldugum Kore restoranini arkadasglarima tavsiye edebilirim. *

O

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

O O O

Kesinlikle Katiliyorum

76
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EK 2- Anket Formu

Buket COSAN - Tez Veri Toplama
Formu- YIYECEK KORKUSU VE
YIYECEK ARZUSUNUN
DAVRANISSAL NIYETLERE
ETKISINDE MUTFAK iMAJININ
DUZENLEYICi ROLU:KORE
RESTORANLARI

UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde Gastronomi
Anabilim Dalr'nda

gerceklestirilen bir yuksek lisans tezi kapsaminda yapilmistir. Bu calismanin
basarli bir sekilde tamamlanabilmesi ve elde edilecek sonuclarin guvenilir
olabilmesi adina, sizlerden ricam, anketimizde

bulunan tum sorulara titizlikle ve eksiksiz bir sekilde yamt vermenizdir. Bir
tek sorunun dahi gozden kacgirilmasi, anketin biitlinligiinii etkileyebilir ve
elde edilen verilerin dogrulugunu azaltabilir. Bu sebeple, katiimcilarimizin
tlim sorulara 6zenle cevap vermelerini rica ediyor, gostereceginiz nazik is
birligi icin simdiden tesekkiir ediyorum.

Buket COSAN Tez Damsmani: Doc. Dr. Adem Arman

Adres: Akdeniz Universitesi Kampiisii, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak
Sanatlan Bolumu Konyaalti/Antalya, 07070



Yasiniz *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
65+

Cinsiyetiniz *

Yalnzca bir sikki isaretleyin.

Kadin
Erkek

Egitim Durumunuz *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

ilkokul
Ortaokul
Lise
Lisans

Lisansistu

Gelir Durumunuz *

Yalmzca bir sikki isaretleyin.

17999 TL’den dusik
18000 - 40000 TL
40001 - 55000 TL
55000 TL ve iizeri
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1. Yeni yiyeceklere givenmem. *

Yalnmizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

2. Iginde ne oldugunu bilmedigim yiyecegi denemem. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

3. Bana gore, etnik yiyecekler yenmeyecek kadar tuhaf gorunar. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

79



4.Daha 6nce hi¢ denemedigim yiyecekleri yemeye korkarim. *

Yalnmizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

5. Surekli olarak yeni ve farkli yiyecekler denerim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

6. Farkh Ulkelerin yiyeceklerini bedenirim. *

Yalmizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum



7. Yemekli davetlerde yeni bir yiyecek denemeye istekliyimdir. *

Yalnmizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

8. Yeni etnik restoranlara (Cin Mutfagi, Japon
Mutfagi, Kore mutfagi, italyan mutfagi vb.) gitmeyi severim.

Yalmzca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

*

9. Kore mutfagdi, cesitli yemekler sunmaktadir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum



10. Kore mutfagi kaliteli yemekler sunar. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

11. Kore mutfagi, bélgesel olarak Uretilen gida trinleri sunar. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

12. Kore yemeklerinin sunumu ¢ekicidir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

82



13. Kore mutfagdi egzotik pisirme yontemleri sunar. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

14. Kore mutfagi lezzetli yemekler sunar. *

Yalmzca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

15. Gelecekte deneyimlemis oldugum Kore restoranina tekrar gelmek
istiyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

83



16. Kore restoraninda planlanandan daha fazla para harcayabilirim. *

Yalmzca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

17. Deneyimlemis oldugum Kore restoranini arkadaslarima tavsiye edebilirim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

84



OZGECMIS

Adi1ve SOYADI Buket COSAN ALTINDAL
EGITIM DURUMU
Mezun Oldugu Lise | Muratpasa Anadolu Lisesi

Lisans Diplomasi

Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 Boliimii (2017-2021)

Yabanc Dil

Ingilizce

IS DENEYIMI

2024- Devam Ediyor
2023
2022
2021
2020
2019
2018

Cafe BUBU (Korean Eatery & Coffee) (Antalya)
Giilveren Anadolu Lisesi (Antalya)

Sehit Volkan Candz Anadolu imam Hatip Lisesi (Antalya)
Cafe BUBU (Korean Eatery & Coffee) (Antalya)

Cafe BUBU (Korean Eatery & Coffee) (Antalya)

Kaya Palazzo Resort & Casino Kibris (Girne)

Kaya Palazzo Resort & Casino Kibris (Girne)
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