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4 ÖZET 

Bu tez çalıĢmasının amacı, yerli ziyaretçilerin yiyecek imajının, hedonik ve faydacı 

tüketim değerinin ve geçmiĢ deneyimin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etkisini ele 

almaktır. Bu amaç doğrultusunda literatür taraması yapılmıĢ ve çalıĢmada ele alınan 

değiĢkenler incelenmiĢtir.  

OluĢturulan hipotezin test edilmesi için nicel araĢtırma modeli tercih edilmiĢtir. 

Veriler anket yöntemi ile elde edilmiĢtir. Elde edilen verilerle birlikte ölçme aracının yapı 

geçerliği ve güvenirliği uygun analizlerle kontrol edilerek doğrulanmıĢtır. ÇalıĢmada yer alan 

değiĢkenler arasında öngörülen iliĢkiyi test etmek üzere regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında elde edilen verilerin analizi sonucunda yerli ziyaretçilerin 

hedonik ve faydacı tüketim değerinin, geçmiĢ deneyim ve yiyecek imajının yerel yiyecek 

tüketme motivasyonu üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisi olduğu görülmüĢtür. Dolayısıyla, 

çalıĢmada öngörülen hipotez de kabul edilmiĢtir. Elde edilen bulgular ıĢığında uygulamacılara 

ve ileriki araĢtırmacılara öneriler getirilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Yerel Yiyecek, Hedonik ve Faydacı Tüketim Değeri, 

Gastronomi Turizmi, Yiyecek Ġmajı, GeçmiĢ Deneyim 
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5 SUMMARY 

EXAMINING THE EFFECT OF FOOD IMAGE CONSUMPTION VALUE 

AND PAST EXPERIENCE ON LOCAL FOOD CONSUMPTION MOTIVATION 

The purpose of this thesis is to consider the effect of domestic visitors' hedonic and 

utilitarian consumption value, past experience and food image on motivation to consume local 

food. For this purpose, the literature was searched and the variables discussed in the study 

were examined. 

Quantitative research model was preferred to test the created hypothesis. The data 

were obtained by survey method. Together with the data obtained, the construct validity and 

reliability of the measurement tool were checked and verified with appropriate analyzes. 

Regression analysis was performed to test the predicted relationship between the variables in 

the study. 

As a result of the analysis of the data obtained within the scope of the study, it was 

observed that hedonic and utilitarian consumption value, past experience and food image had 

a positive and significant effect on the motivation to consume local food. Therefore, the 

hypothesis suggested in the study was accepted. In the light of the findings, suggestions were 

made to practitioners and future researchers. 

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

Tourism, Food Image, Past Experience 
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7 GĠRĠġ 

Turizmin önemli bir bileĢeni olarak kabul edilen yiyecek (Kim vd., 2010: 57), 

benzersiz bir seyahat deneyimi sunulmasında ya da söz konusu deneyimin desteklenmesinde 

önemli bir faktör olarak görülmektedir. Turizm sektöründe birçok destinasyon tarafından 

çekim faktörü olarak yiyecekler kullanılmaktadır (McKercher vd., 2008: 137). Dolayısıyla 

yiyecek yalnızca fizyolojik bir ihtiyaç değil aynı zamanda seyahat deneyiminin ayrılmaz bir 

parçası olarak görülmektedir (Frisvoll vd., 2016: 76). Turistlerin seyahat deneyimleri 

içerisinde yeme içme faaliyetleri önemli bir yer tutmaktadır. Bu durumda yiyecek, turistler 

için baĢlıca motivasyon kaynağı olabilmektedir (Jones ve Jenkins, 2002: 115). Destinasyonun 

turizm etkinliklerinde önemli bir turistik çekicilik unsuru olarak değerlendirilen ve 

destinasyonun alternatif turizm çeĢitlerinden biri olan gastronomi turizminin özünü 

oluĢturmalarından dolayı turistler tarafından oldukça ilgi gören yerel yiyecekler (Quan ve 

Wang, 2004: 301), olumlu bir destinasyon imajı oluĢturulması, destinasyonun rekabet 

gücünün ve pazar payının arttırılması için kullanılan önemli bir unsur olarak kabul 

edilmektedir (OkumuĢ vd., 2007: 257) 

Yerel yiyecekler, destinasyonun çekiciliğini artıran, bölgesel kültürü yansıtan ve 

turistler ile yerel kültür arasında bağ kuran unsurlardan biri olarak görülmektedir (Au ve Law, 

2002: 828). Bu nedenle yerel yiyecekler, destinasyonların daha özellikli ve ayırt edilen bir yer 

olmasına katkı sağlamaktadır (Horng ve Tsai, 2010: 76). Ayrıca yerel yiyecekler, bir 

destinasyonun turizm potansiyelini arttırması ve söz konusu destinasyonun tercih edilmesi, 

turistin deneyimine zenginlik katması ve destinasyonun kimliğini ve kültürünü tanıtmasına 

olan katkıları sebebiyle büyük bir öneme sahiptir (Kim vd., 2009: 423; Karim ve Chi, 2010: 

534). 

Turizm faaliyetlerine katılan bireylerin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etki 

eden değiĢkenlerin bilinmesi, turistlerin karar verme sürecini ve memnuniyetini anlamada 

önemli bir faktör olarak görülürken (Toksöz ve Aras, 2016: 179), destinasyondaki gastronomi 

turizminin geliĢtirilmesine de imkân sağlamaktadır (Göller, 2016: 2). Destinasyonların yerel 

yiyeceklerin sağladığı katkılardan faydalanmaları, farklılık yaratarak rekabette üstünlük elde 

etmeleri ve yürütülen pazarlama stratejilerinin etkinliği açısından da turistlerin yerel yiyecek 

tüketme motivasyonuna etki eden faktörlerin bilinmesi ve anlaĢılması önem taĢımaktadır 

(Yazıcıoğlu ve Alphan, 2017: 117). 

AraĢtırma üç bölümden oluĢmaktadır. AraĢtırmanın birinci bölümünde yerel yiyecek 

ile ilgili alanyazına yer verilmiĢtir. Söz konusu bölümde ilk olarak yerel yiyeceğin tanımına, 
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ardından turizmde yerel yiyeceklerin yeri, yerel yiyecek ve turizme iliĢkin kavramlar ve 

turizmde yerel yiyecek tüketimine etki eden faktörlere yer verilmiĢtir. AraĢtırmanın ikinci 

bölümünde ise, tüketim değerleri, yiyecek imajı ve geçmiĢ deneyim kavramları ele alınmıĢtır. 

AraĢtırmanın üçüncü ve son bölümünde ise, araĢtırmanın amacı ve önemi, araĢtırma modeli 

ve hipotezler, evren ve örneklem, veri toplama aracı, verilerin çözümlenmesi, araĢtırma 

bulguları, tartıĢma ve sonuç bölümü yer almaktadır. AraĢtırmanın amacına yönelik uygun 

istatistiksel analiz yöntemler sonucu ortaya çıkan bulgular yorumlanarak ilgili uygulayıcılara 

ve araĢtırmacılara öneriler sunulmuĢtur. 
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8 BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TURĠZMDE YEREL YĠYECEK VE YEREL YĠYECEK TÜKETME 

MOTĠVASYONLARI 

Yerel yiyecek, alternatif turizm çeĢitlerinden biri olan gastronomi turizminin önemli bir 

parçası ve turizm etkinliklerinde çekicilik kaynağı olması nedeniyle turistler tarafından ilgi 

gösterilen gastronomik turizm ürünü haline gelmiĢtir. Aynı zamanda yiyecekler, turizmin 

değiĢmez bir parçası olarak görülmekte ve bazen temel seyahat motivasyonu olarak kabul 

edilmektedir (Mckrecher vd., 2008: 138; Yüncü, 2009: 29). Turizm deneyiminde vazgeçilmez 

bir unsur olarak görülen yiyecek deneyimi, rekabet ortamında destinasyonların pazarlama 

stratejilerine katkılar sunması bakımından önemli bir olgu olarak görülmektedir (Kim ve 

Eves, 2012: 1458). Turizmde yiyecek deneyimi, turistlerin farklı gelenek ve lezzetlerle bir 

araya gelip kültürel bir faaliyette bulunarak ve yiyecek-içecek eĢleĢtirmeleri yaparak eğlenceli 

bir deneyim etmenin yollarından biri olarak görülmektedir (Ölmez, 2017: 55). Turistler 

seyahatleri süresince destinasyonda veya destinasyonda bulunan otel, restoran gibi 

iĢletmelerde yiyecek tüketmenin yanı sıra deneyim de kazanmaktadırlar (Demirkol vd., 2017: 

61). Hjalager ve Richards (2002), seyahat esnasında yerel yiyecek tüketiminin hem kültürel 

faaliyet hem de eğlence açısından turizm deneyimi içerisinde önemli bir unsur olduğunu ifade 

etmektedir. Destinasyonun sahip olduğu yerel yiyecekler, turistlere yeni lezzet ve farklı 

kültürler sunarak turist deneyimlerinde destinasyonları daha yakından tanımasına katkı 

sağlamaktadır. Bu bağlamda, yerel yiyecek deneyiminin, yeni bir kültürü tanımanın en iyi 

yollarından biri olarak görüldüğü ve yerel yiyecekleri deneyimleme isteğinin potansiyel 

turistleri seyahat etmeye yönelten önemli faktörlerden biri olduğu kabul edilmektedir 

(Adongo vd., 2015: 58). Dolayısıyla yeni kültürlerin öğrenilmesinde ve destinasyon 

çekiciliğini artırmada önemli katkıları olan yerel yiyecek deneyimi, destinasyona rekabet 

avantajı sağlamakta (Du Rand ve Heath, 2006: 206) ve yerel ekonominin güçlenmesine etki 

etmektedir (Du Rand vd., 2003: 97).  

AraĢtırmanın birinci bölümünde yerel yiyecek ile ilgili alanyazına yer verilmiĢtir. Söz 

konusu bölümde ilk olarak yerel yiyeceğin tanımına, ardından turizmde yerel yiyeceklerin 

yeri, yerel yiyecek ve turizme iliĢkin kavramlar ve turizmde yerel yiyecek tüketimine etki 

eden faktörlere yer verilmiĢtir. 



4 

 

 Yerel Yiyecek Kavramı 1.1.

Yerel yiyecek kavramında, “yerellik” olgusunun tek bir tanımı olmadığından “yerel 

yiyecek” tanımının ne olduğu hakkında farklı tanımlamalar söz konusudur. Martinez vd. 

(2010), yerel yiyeceği belli tedarik zincirine sahip özellikleri ve yerel toplumun sosyalliği 

açısından ele alırken, bazı çalıĢmalar (Au ve Law, 2002; Plummer vd, 2005; Çela vd, 2007), 

destinasyonun çekiciliğini arttırma, turistleri yerel kültüre yakınlaĢtırma ve bölgenin 

kültürünün sembolik özelliklerini taĢıması açısından incelemektedir. 

Ġlgili alanyazın incelendiğinde, yerel yiyecekle ilgili ortak ve net bir tanımın yapılmasının 

zor olduğu belirten görüĢler yer almaktadır (Hu vd, 2010: 2). Benzer Ģekilde, A Duram ve 

Cawley (2012) yerellik kavramının net bir Ģekilde tanımlanamamasından dolayı yerel yiyecek 

kavramının da tanımının yapılamayacağını olarak ifade etmektedir. Eriksen (2013) yerel 

yiyecekle ilgili çalıĢmaların sayısının artıĢ göstermesine rağmen net bir tanımın söz konusu 

olmadığına dikkat çekmiĢtir. Özdemir vd. (2015) ise, yerel yiyecek kavramının farklı yazarlar 

tarafından ülke, bölge, mesafe ve kültür gibi farklı bakıĢ açılarına göre tanımlandığını 

belirtmektedir. Bu doğrultuda, yerel yiyecek tanımında değinilen noktalar Tablo 1.1‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 1.1 Yerel Yiyecek Tanımında Değinilen Noktalar 

Kaynak Kapsam Ġçerik 

Morris ve Buller (2003) Mesafe Üretim ve tüketim arasındaki mesafe 

Haven-Tang ve Jones (2005) Ülke/Bölge Yiyeceklerin üretildiği coğrafya 

Nummedal ve Hall, (2006) Kültür Yerel kültürü yansıtma 

Futamura (2007) Ülke/Bölge Yiyeceklerin üretildiği coğrafya 

Rose vd. (2008) Mesafe Üretim ve tüketim arasındaki mesafe 

Shönhart vd. (2008) Ülke/Bölge 
Yiyeceklerin tedarik zincirindeki mekansal 

uzaklık 

Gregorie vd. (2009) Ülke/Bölge Yiyeceklerin üretildiği coğrafya 

Inwood vd. (2009) Kültür Yerel kültürü yansıtma 

Onozaka vd. (2010) Mesafe Üretim ve tüketim arasındaki mesafe 

Bosona ve Gebresenbet (2011) Ülke/Bölge Yiyeceklerin üretildiği coğrafya 

Dunne vd. (2011) Ülke/Bölge Yiyeceklerin üretildiği coğrafya 

Pearson vd. (2011) Mesafe Üretim ve tüketim arasındaki mesafe 

Avieli, (2013) Ülke/Bölge Yiyeceklerin üretildiği coğrafya 

Bosona (2013) Mesafe Üretim ve tüketim arasındaki mesafe 
Kaynak: Özdemir vd. (2015) çalıĢmasından yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. 

Yerel yiyecekle ilgili yapılan tanımlar incelendiğinde; Morris ve Buller (2003), yerel 

yiyeceğin tanımını mesafe ile iliĢkilendirmiĢlerdir. ÇalıĢmada, Ġngiltere‟de yerel yiyeceklerin 

üretim ve tüketim arasındaki mesafe dikkate alınarak yerel olarak belirlendiği ifade edilmiĢ, 

aradaki mesafenin 50 mil (80 km) altında olması durumunda yerel yiyecek tanımına uygun 

olduğu belirtilmiĢtir. Rose vd. (2008) , yerel yiyecek kavramını 100 mil (160 km) içerisinde 
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üretilen ve tüketiciler tarafından kısa mesafede satın alınan yiyecekler olarak tanımlamaktadır. 

Onozaka vd. (2010), yerel yiyecek kavramını 50 mil (80 km) içerisinde üretilen yiyecekler 

olarak tanımlamaktadırlar. Pearson vd. (2011) gerçekleĢtirdikleri araĢtırmanın sonucuna göre, 

yerel yiyecek tanımında kullanılan en geçerli tespit üreticiden tüketiciye olan mesafedir. 

Benzer Ģekilde Bosona (2013), yerel yiyeceklerin üretim yerleri ile tüketiciler arasındaki 

mesafe ile ilgili olduğunu ifade etmiĢlerdir.  

Yerel yiyecek kavramını coğrafi durum açısından inceleyen çalıĢmalar da mevcuttur. Bu 

çalıĢmalara bakıldığında; Futamura (2007) yerellik kavramını Ģehir, ülke ve eyalet gibi 

coğrafik durumlarla değerlendirdiğini belirtmektedir. Haven-Tang ve Jones (2005)‟e göre, 

yerel yiyecekler genellikle üretildiği bölge ya da ülkeye göre tanımlanmaktadır. Shönhart vd. 

(2008), yerel yiyeceklerin tedarik zincirindeki mekânsal uzaklık ve kiĢisel iliĢkilerin önemini 

vurgulamıĢlardır. Gregorie vd. (2009) ise, yerel yiyeceği o bölgede yetiĢen yiyeceklerin 

satıldığı yerel pazar ve üreticilerden alınan ürünler olarak tanımlamaktadırlar. Bosona ve 

Gebresenbet (2011), yerel yiyeceklerin bir bölgede genellikle perakende olarak satılıp 

tüketilen yiyecekler olduğunu ifade etmiĢlerdir. Dunne vd. (2011), yerel yiyecekleri belirli bir 

alandaki üretici, tüketici ve dağıtıcı arasındaki karıĢık iliĢkilerin bulunduğu faaliyetler olarak 

incelemiĢlerdir. Avieli (2013), yerel yiyeceklerin etnik, bölgesel ve bulundukları bölgenin 

güçlü simgesi olduğunu belirtmiĢtir. Yerel yiyecek kavramını kültürel yönüyle inceleyen 

çalıĢmalar (Nummedal ve Hall, 2006; Inwood vd. 2009) ise yerel yiyecekleri bir 

destinasyonun yerel kültürünü aktaran ve destinasyonda üretilen yiyecekler olarak 

tanımlamaktadırlar. 

Eriksen (2013), yerel yiyecek sistemleri alanyazınındaki çalıĢmalarda yerel yiyecek 

kavramının nasıl tanımlandığını incelemiĢ ve bu kavramın coğrafi yakınlık, iliĢkisel yakınlık 

ve yakınlık değerleri olmak üzere üç boyutta değerlendirildiğini ortaya koymuĢtur. Coğrafi 

yakınlık; yiyeceklerin üretildiği, satıldığı, tüketildiği yer ve mesafe (yiyecek milleri) olarak 

açıklanırken, iliĢkisel yakınlık; üretim ve dağıtıcılar arasındaki doğrudan iliĢki olarak 

açıklanmaktadır. Son olarak yakınlık değerleri; yerel yiyeceğe özgü farklı değerler (yerel 

yiyeceğin orijini, izlenebilirlik, otantiklik, tazelik ve kalite) olarak açıklanmaktadır. 

Yerel yiyeceğin tanımlandığı çalıĢmalar incelendiğinde coğrafi durum, mesafe ve kültürün 

tanımlarda ağırlıklı olarak değinilen unsurlar olduğu görülmektedir. Literatürde yapılan 

tanımlara bağlı olarak yerel yiyecek; belirli bir bölgeye özgü üretim, piĢirme, tüketim ve 

sunum ölçütlerine sahip olan, bölgenin kendine has özellklerini yansıtan ve turist ile yerel 

kültür arasında köprü görevi gören yiyeceklerdir. Bölgenin sahip olduğu kültür, ekonomi, 

inanç, etnik durum, coğrafi konum, tarih ve beslenme alıĢkanlığı yerel yiyeceklerin 
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oluĢumunda önemli etkenler olabilmektedir. Yerel yiyecek ve içecekler bir bölge için çekim 

unsuru olabilmektedir. 

Turizmde Yerel Yiyeceklerin Yeri 1.2.

Turistlerin ihtiyaçları ve istekleri gün geçtikçe değiĢkenlik göstermektedir. Bu 

değiĢkenlikler turistik ürün çeĢitlendirmesine olan ihtiyacı artırmaktadır. Söz konusu ihtiyacın 

karĢılanması için alternatif turizm (sağlık, kültür, spor, inanç turizmi) çeĢitlerinin önemli hale 

geldiği görülmektedir. Günümüzde alternatif turizm çeĢitleri arasında özellikle gastronomi 

turizmine olan ilgi dikkat çekmektedir. Gastronomi turizminin, turizmin coğrafi dağılıĢı 

üzerinde denge kurması, rekreasyonel faaliyetlerin çeĢitli ve özgün olmasından dolayı birçok 

turizm türüne entegre olabilmesi bu duruma neden olarak gösterilebilir (Kesici, 2012: 34). 

Diğer turizm türlerinin tersine, gastronomi turizmi her türlü hava Ģartında ve on iki ay 

süresince gerçekleĢtirilebilecek alternatif bir turizm çeĢididir (Kivela ve Crotts, 2005: 40).  

Gastronomi turizmine gösterilen ilgi yerel değerleri ön plana çıkarmakla beraber bölgeleri 

kendi değerlerini kullanarak diğer bölgelerden ayırma çabası içerisine bırakmaktadır (Yüncü, 

2010: 28). Yerel yiyecekler, bir bölgeyi diğer bölgelerden ayırabilmenin en iyi yoludur 

(OkumuĢ vd., 2007: 19). Son yıllarda kültürlerin birbirine benzemesi durumunda yerel kültürü 

yansıtan yerel yiyecekler, destinasyonlar için ayırt edici bir özellik oluĢturması bakımından 

destinasyon pazarlaması için oldukça önemlidir (Zağralı ve Akbaba, 2015: 98). 

Turistler seyahatleri boyunca yerel kültürü ve gelenekleri tanıma eğilimindedir. Bu 

nedenle geleneksel yöntemlerle hazırlanan yiyecekleri tatmak istemektedirler (Warde, 1997: 

63-66). Her toplum yeme eylemine farklı anlamlar yüklemektedir. Bu farklılıklardan meydana 

gelen yerel yiyecekler insanlarda tatma ve deneyimleme isteği oluĢturmaktadır. Dolayısıyla 

yerel yiyecekler, turistleri değiĢik yiyeceklere sahip olan bölgelere seyahat etmelerinde ve bu 

lezzetleri deneyimlemelerinde önemli bir rol oynamaktadır (Deveci vd., 2013: 29).  

Fiziksel ihtiyaçların tatmin edilmesinin yanı sıra yerel coğrafya, insanlar ve kültür 

hakkında bilgi edinme fırsatı, yerel yiyeceklerin deneyimlenmesi ile sağlanmaktadır. Turizm 

destinasyonlarında bu deneyim imkânının sunulması, hem kültürel açıdan hem de etkinliğe 

katılma bakımından turist çekme fırsatı oluĢturabilmektedir. Bu bağlamda bir bölgenin turizm 

kimliği kazanmasında tarihi, doğal ve kültürel değerlerle birlikte yerel olarak üretilen 

yiyecekler de etkili olmaktadır (ġengel vd., 2015: 430). 

Yerel yiyecekler, destinasyonun çekiciliğini artıran kültürel tanıtım aracı görevi de 

görmektedir. Yerel yiyeceklerin tanıtılmasını, yerel mutfağa ait bilgi ve lezzetlerin gelecek 

kuĢaklara aktarılmasını sağlamaktadır. Destinasyonun sahip olduğu kültürü turiste sunan 
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gastronomi turizmi, turistlerin yerel yiyecekleri tüketerek gerçek bir kültürel deneyim 

yaĢamasına olanak tanımaktadır (OkumuĢ vd., 2007). Ayrıca yerel yiyecekler, turistleri 

doğrudan ya da dolaylı olarak bir bölgenin yerel yiyeceklerini deneyimlemeye teĢvik 

etmektedir (Lin vd., 2011: 38). Yerel yiyecekler, destinasyon pazarlamasında oldukça önemli 

bir unsur olarak görülmekte (Povey, 2011: 234) ve bu doğrultuda yerel yiyecekler, doğal 

güzelliklere sahip olmayan destinasyonlar açısından farklılık yaratmaya katkı sağlayan turistik 

ürün yaklaĢımı olarak görülmektedir (Kivela ve Crotts, 2006). Dolayısıyla bu durum, 

destinasyonun rekabet avantajı kazanmasını sağlamaktadır.  

Yurtseven ve Kaya (2011: 263)‟ya göre, yerel yiyecekler bir bölgenin veya ülkenin soyut 

mirasını yansıtmaktadır. Bu yüzden bu soyut mirasın keĢfedilmesinin, tadılmasının turistler 

için önemli olduğunu vurgulamaktadırlar. Bu durum sadece turistler için önem arz etmemekte 

olup yerel yiyeceklerin oluĢmasını ve sunumunu sağlayan herkes için önemlidir. Bu durumun 

kırsal alanlarda ürünlerini yetiĢtiren yerel halktan baĢlayıp turizm sektöründe hizmet veren 

iĢletmeleri kapsayan bir yelpaze olduğu söylenebilir. 

Yerel yiyecekler, destinasyonun profilini yükseltmek, iĢ olanakları sunmak ve bölgesel 

kalkınmayı güçlendirmek için imkânlar sağlamaktadır (Alonso ve Liu, 2011: 60). Tarım 

alanının yanı sıra turizm alanında da istihdam sağlayarak destinasyonu kalkındırmaktadır. 

Kırsal bölgelerdeki kadınların aile ve ülke ekonomisine sağladığı katkıyı artırmakta ve yerel 

halkın yaĢam kalitesini iyileĢtirmekte olup doğal ve kültürel mirasın korunmasında önemli rol 

oynamaktadır (GüneĢ vd., 2008: 6). 

Sims (2009: 321), otantiklik bağlamında yerel yiyeceğin turistlerde bir istek uyandırdığını 

ileri sürmekte ve bu yiyeceklerin bölge kültürünü sembol etmesi nedeniyle, otantik olarak 

kavramsallaĢabileceğini ifade etmektedir. Destinasyonların soyut miraslarını gösteren yerel 

yiyeceklerin (OkumuĢ vd., 2007: 253), turistlerin ziyaret ettikleri bölgeye ait soyut mirası 

görmelerinde ve hissetmelerinde önemli katkı sağladığı ileri sürülmektedir (Yurtseven ve 

Kaya, 2011: 263). Benzer Ģekilde Chhabra vd. (2003: 712), yerel yiyeceklerin kültürel miras 

kapsamında ele alınabileceğini ve turistlere otantik bir deneyim sunabileceğini ileri 

sürmektedir. Sims (2009: 322), turistler tarafından tüketilen yerel yemeğin olumlu etkilerinin 

olduğunu belirtmiĢ ve bu etkileri üç farklı Ģekilde incelemiĢtir. Birincisi, turistlerin yerel 

yiyecek tüketiminin yerel ekonomiye katkı sağlayacağını belirtmektedir. Ġkincisi, yerel 

ürünlerin satın alınması karbon etkisinin azaltılması gibi çevresel fayda sağlayacağını ve son 

olarak, yerel yiyecek ürünlerinin rekabet ortamında bölgenin turizm faaliyetlerinin 

çeĢitlenmesini ve turistik çekiciliğin artmasında süreklilik sağlaması gibi etkilerinin olduğu 

vurgulamaktadır.  
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Sonuç olarak, yerel yiyecekler turizm sektöründe her yönüyle çekicilik unsuru 

olabilmektedir. Gastronomi turizminin kökenini tarım, kültür ve turizm oluĢturmaktadır. 

Bundan dolayı turizm sektörü de turist için çekici olan yerel tatları, gastronomi turizminde 

kullanarak hem büyümeyi hem de çeĢitliliği artırmayı hedeflemektedir. Buna bağlı olarak 

yerel yiyecekler gastronomi turizmi etkinlikleri içerisinde her zaman bütünleyici bir unsur 

olarak bulunmaktadır. Yerel kültürün bir parçası olan yerel yiyecekler bölge turizminin 

iyileĢmesine, tarım ve ekonominin geliĢmesine ve rekabet ortamı içerisinde yer alan 

bölgelerin pazarlanmasına katkı sağlayan önemli bir unsur olarak görülmektedir (Gölgeli, 

2016: 66-67). 

Yerel Yiyecek ve Turizme ĠliĢkin Kavramlar 1.3.

Bir toplumun kendisini ve yaĢam tarzını yansıtan yiyecek (Du Rand ve Heath, 2006: 208), 

kültürün en önemli unsurları arasındadır. Bölgeye özgü olarak hazırlanan yiyecekler, o bölge 

için ayırt edici bir özellik olmaktadır. Son yıllarda insanlar artık fizyolojik ihtiyaçlarını 

karĢılamak için değil, yiyecekten, atmosferden, diğer koĢullardan haz duymak ve farklı 

deneyimler yaĢamak için dıĢarıda yiyecek tüketmektedirler. Bu nedenle yiyecek açlık hissini 

gidermek için bir ihtiyaçtan öte sosyal bir ihtiyaç olarak kabul edilmektedir. Turizm davranıĢı 

ve yiyecek ayrılmaz bir bütünü oluĢturmaktadır (Yüncü, 2010: 27-28). Bu bağlamda yerel 

yiyecek ve turizm ile ilgili gastronomi turizmi, gastronomik kimlik ve gastronomik kültür, 

bölgesel kalkınma, destinasyon imajı ve pazarlanması ve gastronomik imaj kavramlarına 

değinilmiĢtir. AĢağıda söz konusu kavramlara iliĢkin bilgi verilmektedir. 

Gastronomi turizmi: Ġlk olarak 1998 yılında Lucy M. Long tarafından tanımlanan (Wolf, 

2006) gastronomi turizmi, farklı bir kültürün yiyeceklerinin hazırlığını, sunumunu, 

tüketilmesini; o kültürün öğünlerini, yeme Ģekillerini ve mutfağını öğrenmek amacıyla 

gerçekleĢtirilen turizm biçimidir (Long, 2004). Gastronomi turizminin oldukça ilgi 

çekmesiyle gastronomi ve seyahat anlayıĢı birleĢmiĢ, böylelikle gastronomi, turizm 

pazarlamasında önemli bir hâl almaya ve önemli bir olgu olarak görülmeye baĢlamıĢtır (Çağlı, 

2012: 27). Farklı mutfak kültürlerine olan merak, gastronomi odaklı seyahatlerin baĢlamasını 

sağlamıĢtır (Deveci vd., 2013: 30). Dolayısıyla gastronomi kavramı, turizm ile 

iliĢkilendirilerek seyahat deneyiminin vazgeçilmez bir bölümü olmuĢtur (Cañizares ve 

Guzmán, 2012: 229). Bir seyahatin gastronomi turizmi kapsamında sayılabilmesi için belirli 

bir bölgeye ait özel niteliklere sahip bir yemeği tatma veya belirli bir aĢçının hazırladığı 

yemeği tüketme isteği olmalıdır. Dolayısıyla seyahat edilen bölge ile gastronomi arasında 

iliĢki olması gerekmektedir (Hall ve Sharpless, 2003). Gastronomi turizminin kökeninde 
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tarım, kültür ve turizm bulunmaktadır. Söz konusu unsurlar gastronomi turizminin, bölgenin 

çekicilik kazanması, deneyim olarak pazarlanması ve konumlandırılması için fırsat 

sunmaktadır. Tarım, ürünü, kültürü, tarihi ve otantikliği; turizm ise alt yapı ve hizmeti 

kazandırmakta ve tüm bu unsurlar gastronomi turizmi altında bir araya gelmektedir (Du Rand 

ve Heath, 2006: 208). Gastronomi turizmi yerel kültürün parçası olması, bölgesel turizmin 

geliĢmesine katkı sağlaması, tarımsal faaliyetlerin artmasına fayda sağlaması, ekonomik 

güçlenmeye katkı sağlaması, destinasyonların pazarlanması ve turistlere alternatif turistik 

ürün oluĢturması nedeniyle oldukça önemlidir (Gökdeniz ve Uğuz, 2015: 15). Gastronomi 

turizmi, turistlerin yerel yiyecekleri deneyimleme isteğinin oluĢması sebebiyle ana seyahat 

motivasyon kaynağı ya da yerel yiyecek deneyimini diğer faaliyetlere ek olarak tercih 

etmeleri sebebiyle ikinci seyahat motivasyon kaynağı olarak görülmektedir (Guzman ve 

Canizares, 2011: 65). Bu bağlamda gastronomi turizmi ve yerel yiyecek arasında etkili bir bağ 

olduğu söylenebilir. 

Gastronomi turizminde yerel yiyecek tüketimi basit bir tüketim eylemden ziyade yerel 

yiyecek deneyimin yaĢandığı destinasyonun yerel kültürü ile ilgili derinlemesine bilgi 

edinebilecekleri etkinlik olarak değerlendirilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005: 43). Yerel 

yiyecekler, destinasyon için gastronomi turizmi faaliyetlerinin artırılması ve sürdürülebilir 

olmasını sağlayan önemli bir etken olması ile birlikte, turizmin geliĢmesine ve destinasyon 

pazarlama faaliyetlerine katkı sağlamaktadır (Du Rand ve Heath, 2006: 211). Turistler için 

yiyecek hazırlamak değil, turistlerin yerel yiyecek deneyimi yaĢamalarını sağlamak (Hjalager 

ve Corigliano, 2000) ve restoran ve oteller vb. iĢletmelerde turistlere sunulan diğer 

yiyeceklerden farklı olarak yerel yiyecek ve içecek deneyimi yaĢamak isteyen turistlerin doğal 

ve yerel yerleri ziyaret etmelerini sağlamak gastronomi turizminin amaçlarındandır. Dünya 

nüfusunun neredeyse beĢte biri turizm kapsamında seyahat etmekte ve ziyaret ettikleri 

bölgelerin yiyeceklerinin tatlarını merak etmektedirler (Zengin ve IĢkin, 2017: 405-407). Bu 

noktada gastronomi turizminin önemli ölçüde geliĢme gösterdiğini ve yerel yiyeceklerin 

gastronomi turizminin oluĢumuna ve geliĢimine oldukça katkı sağladığını söylemek 

mümkündür. 

Gastronomik kimlik ve gastronomik kültür: Kimlik kavramı ulusal, bölgesel, yerel ve 

kiĢisel anlamda kültürel turizm için önemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda, 

yerel yiyecekler de gastronomik kimlik oluĢumunda önemli bir araç olarak görülmektedir 

(Timothy ve Ron, 2013: 100). Yerel yiyecek ve kimlik arasında kültürün aktarılması 

açısından güçlü bir bağ söz konusu olup bu bağ tüketilen yiyecek çeĢitleri, tüketim 

alıĢkanlıkları ve destinasyon arasındadır (Richards, 2002: 5). Bir toplumun kültürünün 
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vazgeçilmez değerlerinden biri olan yerel yiyecek, toplumların yiyecek tüketim Ģekillerini, 

uygarlık düzeyini gösteren bir faktör olmakla birlikte, tüketim Ģekillerindeki değiĢikliği ve 

kültürel farklılıkları ifade etmektedir (Çapar ve Yenipınar, 2016: 101). Haven-Tang ve Jones 

(2005)‟a göre, belirli yiyecek ve içeceklerle belirli bölgelerin eĢleĢtirilmesi bölgeye özgü bir 

gastronomik kimliğin oluĢturulmasına imkân sağlamaktadır. Harrington (2005)‟a göre 

gastronomik kimlik, bir bölgede yetiĢtirilen ve üretilen yerel yiyecek ve içeceklerin ne, nasıl, 

neden ve ne zaman üretilip tüketildiğini açıklayan ve yerel yiyecek ve içeceklerin 

karakteristik özelliklerini gösteren niteliklerdir. Gastronomik kimlik, çevre ve kültür olmak 

üzere iki ana boyuttan oluĢmaktadır. Söz konusu iki ana boyutun içerisinde bulunan alt 

boyutların bir araya gelmesiyle destinasyonun farklılaĢmasına etki edebilecek bir gastronomik 

kimlik oluĢabilmektedir (Harrington, 2005: 131). Harrington‟un (2005) çalıĢmasından 

derlenen gastronomik kimliğe iliĢkin model ġekil 1.1‟de gösterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.1 Gastronomik Kimlik Modeli  

Kaynak: Harrington, 2005: 133. 

ġekil 1.1„e göre, çevre baĢlığı içerisinde coğrafya, iklim, mikro iklim, yerel ürünler ve yeni 

ürünlerin bölgeye adaptasyonu bulunurken, kültür baĢlığı içerisinde tarih, etnik çeĢitlilik, 

deneme- yanılma, yenilikler, yetenekler, gelenekler, inançlar ve değerler bulunmaktadır. Buna 

göre bu boyutlar arasındaki etkileĢimler yörenin tat profilini, sofra kurallarını, reçeteleri, 

füzyon içerik ve teknikleri, Ģarap ve yiyecek eĢleĢtirmelerini, iklim bölgelerini, eski ve yeni 

mutfak tarzlarını etkileyerek gastronomik kimliği oluĢturmaktadır (Harrington, 2005: 134). 

Gastronomik kimliği oluĢturan ilk temel faktör çevredir. Bir bölgenin yağmurlu, güneĢli, 

rüzgarlı, karlı gün sayısı, toprak yapısı, nem oranı vb. coğrafi ve iklimsel etkiler bölgenin 
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gastronomisi üzerinde belirleyici etkiye sahiptir. Coğrafya ve iklim, bir bölgede yetiĢebilecek 

sebze, meyve ve hayvan türlerini, beslenme alıĢkanlıklarını ve piĢirme yöntemlerini 

biçimlendirerek bir noktaya kadar o bölgenin mutfağının sınırlarını da çizmektedir. Çevre ve 

çevresel faktörler, yetiĢtirilen ve üretilen ürünlerin fiziksel ve tat özellikleri üzerinde önemli 

rol oynamaktadır. Mikro iklim, bir bölgede aynı türde sebze ya da meyve yetiĢtirilirken 

aralarında çıkan farklılıklara etki etmektedir. Bu durum özellikle Ģarap bağlarında üretilen 

Ģarap ya da Ģampanyalarda ortaya çıkan tat farklılıkları olarak meydana gelmekte ve mikro 

iklimsel etkilere dayanmaktadır (Harrington, 2005: 134-139). 

Bölgenin çevresel ve iklimsel özellikleri bölgenin fiziksel özelliklerini etkilemekle birlikte 

bölgede üretilecek yerel ürünleri ve üretim Ģekillerini de etkilemektedir. Söz konusu yerel 

ürünler genelde yetiĢtirildiği bölge ile eĢleĢtirilmektedir. Yiyecek ve içeceklerin isimleri 

yetiĢtirildiği ya da üretildiği bölge ile birlikte ifade edilmektedir. Bölgede bulunan yerel 

yiyeceklere ek olarak yabancı yiyecek ve içeceklerin adaptasyonu, bölgenin sahip olduğu 

lezzetlere ek olarak daha farklı lezzetler oluĢturabilmektedir (Harrington, 2005: 140-141). 

Gastronomik kimliği oluĢturan ikinci temel faktör ise kültürdür. Yeni kara parçalarının 

keĢfedilmesi, savaĢ, iĢgal ya da ticari iliĢkilerin geliĢmesine bağlı olarak mutfak kültürü 

üzerinde çeĢitli değiĢikliklere neden olmuĢtur. Uzak bölgelerden getirilen yabancı yiyecekler, 

içecekler ve baharatların yerel mutfakla birleĢtirilmesiyle füzyon mutfaklar oluĢturulmuĢ, 

uzak bölgelerden getirilen yeni reçeteler, sofra kuralları, hazırlama ve piĢirme teknikleri de 

gastronomik gelenekler üzerinde önemli değiĢikliklere yol açmıĢtır (Harrington, 2005: 142). 

Bölgedeki etnik çeĢitlilik, dini inançlar, göç alma vb. gibi özellikler bölgenin beslenme 

alıĢkanlıkları ve tat tercihlerinde önemli rol oynamaktadır (Harrington ve Ottenbacher, 2010: 

18). Etnik çeĢitlilik, mutfaklar arası farklı etkileĢimlerin oluĢmasını sağlar. Böylece, yeni 

reçetelerin ortaya çıkmasına neden olur. Bu durum hem o bölgenin mutfağının 

zenginleĢmesinde hem de gastronomik kimliğin oluĢumunda etkilidir (Long, 1998: 187). Dini 

inançlar ise bölgenin beslenme ritüelini, görgü kurallarını ve yenilip yenilemeyen yiyecekleri 

belirleyerek farklı açılardan etkilemektedir (Long, 1998: 185).  

Harrington ve Ottenbacher (2010: 18) gastronomik kimliği oluĢturan faktörleri tanımlarken 

Harrington‟un (2005: 133) belirttiği faktörlere paralel olarak tanımlar yapmıĢ, kültür ve çevre 

faktörlerine ek olarak sosyal duruĢ faktörünü de eklemiĢlerdir. Bir bölgede yiyecek tüketimi 

özellikle gelir seviyesi yüksek kiĢiler için statü ve prestij sağlayan ve bu durumu koruyan bir 

araç olarak kullanılmaktadır. Örneğin, Michelin Yıldızlı restoranlarda ya da ünlü aĢçıların 

hazırladığı yiyecekleri tüketmek bu kiĢileri diğerlerinden ayıran bir özellik haline gelmiĢtir 

(Harrington ve Ottenbacher, 2010: 18-19). 
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Gastronomik kimliği tanımlayan yazarların azlığı ve bu yazarların gastronomik kimliği 

oluĢturan faktörleri belirlediği çalıĢmalar bazı noktalarda farklılık göstermektedir. Bu durum 

gastronomik kimliğin çok boyutlu ve tanımlanmasının zor olduğunu göstermektedir. 

Harrington (2005), Danhi (2003), Harrington ve Ottenbacher (2010) gastronomik kimliği 

oluĢturan faktörleri belirtirken kültür, coğrafya, reçeteler, tarih, lezzet profili, sofra kuralları 

gibi birbirine paralellik gösteren faktörler üzerinde durmuĢlardır. Fox (2007) ve Hillel vd. 

(2013) ise gastro söylem, otantiklik, kurumsallaĢtırma, tanıtım, mekan ve topluluk faktörleri 

üzerinde durmuĢtur. 

Gastronomik kimliği oluĢturan faktörleri belirlemeye yönelik çalıĢmalardan elde edilen 

ortak sonuç olarak gastronomik kimliğin bir bölgenin kültürel özelliklerini aktaran ve o 

bölgeyi kültürel olarak farklılaĢtıran bir faktör olduğu söylenebilmektedir. Bir bölgenin 

kültürel değerleri benzer olsa da bölgeye özgü küçük farklılıklar doğmakta ve söz konusu 

farklılıklar o destinasyon için bir coğrafi iĢaret olarak kabul edilmektedir (Tanrıkulu, 2011: 

174). Bu doğrultuda, çevre ve kültür baĢlıkları altında açıklanan etmenler tat profilini, sofra 

kurallarını, reçeteleri, füzyon içerikleri etkilemekte ve destinasyona özgü özellikleri bulunan 

bir gastronomik kimlik oluĢmasını sağlamaktadır. 

Bölgesel kalkınma: Hall ve Wilson (2009)‟a göre, turizmde yerel yiyeceklerin tüketimi 

geleneksel çiftçiliği destekleyecek ve yerel halkın kalkınmasına katkı sağlamaktadır. Diğer 

yandan farklı ürün ve bitki yetiĢtiren çiftçiler önem kazanmaktadır. Yerel pazarlar, çiftçileri 

yabani bitkileri ve hayvan türlerini yetiĢtirmeye teĢvik etmektedir. Yerel hayatın, tarihin, 

kültürün, ekonominin ve toplumun bir ürünü olmakla birlikte tarihsel süreç boyunca bölgenin 

yaĢam tarzı tarafından Ģekillendirilen yerel yiyecekler (YarıĢ, 2014: 15), turizm 

destinasyonlarında kültürel ve geleneksel değerlerin tanıtılmasında etkili olmaktadır. Somut 

ve somut olmayan değerlerin yanında turistlerin destinasyonda bulunan yerel yiyeceklere 

karĢı ilgi duyması ve yerel yiyecekleri satın alması bölge için ekonomik kaynak olarak 

görülmektedir. Dolayısıyla, destinasyon ziyaretinde bulunan turistlerin yerel yiyecekleri satın 

almaya ve tüketmeye istekli olması bölgesel kalkınmaya destek olmaktadır (Ayaz ve 

Çobanoğlu, 2017: 416). Yerel yiyecekler, bir bölgenin turizm destinasyonu olmasını 

geliĢtirmede ya da kötüleĢtirmede etkili ve güçlü bir unsurdur. Yerel yiyecekler, bölgenin 

imajına olumlu etki ederek markalaĢmayı ve kırsal turizmin güçlenmesine katkı 

sağlamaktadır. Bu doğrultuda, özellikle yiyecek, Ģarap ve turizme ilgi duyanlar için oldukça 

önemlidir (Green ve Dougherty, 2008: 150). Yiyecek ve Ģarap potansiyelinin bulunması, 

bölgesel kalkınmaya katkı sağlayacak iĢ olanaklarının oluĢmasını ve yiyecek içecek ve 

konaklama iĢletmelerinin faaliyete geçmesini sağlamaktadır. Gastronomi turizmi, kırsal 
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bölgede yaĢayan toplulukların yerel yiyecek ve içecekleri ile turizmin bütünleĢmesinde 

alternatif imkânlar sunmaktadır. Bu durum yalnızca bölgesel kalkınmaya ya da bölgenin 

pazarlanmasına katkı sağlamakla kalmamakla birlikte, bölgenin kültürel mirasının 

korunmasını ve geliĢtirilmesini sağlamaktadır (Çağlı, 2012: 30; Alonso ve Yi Liu, 2011: 976). 

Turistlerin ziyaret sebebi ne olursa olsun yerel yiyecekler, turizm destinasyonlarını 

geliĢtirmek, yeni istihdam oluĢturmak ve bölgesel kalkınmaya destek olmak için çeĢitli 

olanaklar sağlamaktadır (Alonso ve Yi Liu, 2011: 975). Yerel halkın bir kısmını tarım ile 

beraber turizm alanında da istihdam ederek destinasyonu kalkındırmaktadır. Evde verilen 

yerel mutfak dersleri gibi uygulamalar iyi bir Ģekilde organize edildiği zaman yerel halkın 

yaĢam koĢullarının iyileĢmesinde önemli rol oynayabilmektedir. Daha önemlisi, kırsal 

bölgelerdeki kadınların hem aile hem de ülke ekonomisine sağladığı katkıyı artırmaktadır 

(GüneĢ vd., 2008: 6). 

Yukarıdaki bilgilerden hareketle yerel yiyecekler, yerel halkın bir kısmını tarım ile birlikte 

turizm alanında da iĢ imkânı sunarak destinasyonu kalkındırmaktadır. Dolayısıyla yerel 

yiyecekler, kırsal bölgelerin ekonomik olarak kalkınmasında önemli bir faktör olarak 

değerlendirilmektedir. Bu bakımdan yerel yiyecekler, bölgesel turizmin geliĢmesine etki eden, 

yerel tarım ve ekonomik geliĢimin bir parçası olan ve rekabet eden bölgelerin pazarlanmasına 

katkı sağlayan önemli bir faktör olarak belirtilebilir. 

Destinasyon imajı ve pazarlanması: Genel olarak destinasyon imajı, turistlerin bir 

destinasyon ile ilgili düĢüncelerini, yargılarını ve gözlemlerini barındıran bakıĢ açısı olarak 

ifade edilmektedir (Kim ve Richardson, 2003: 218). Destinasyonlardaki yerel yiyecekler, 

ziyaretçilere kültürel deneyim, sosyal birliktelik ve eğlenceli bir tatil sunması nedeniyle 

destinasyon imajının oluĢmasında önemli bir araç haline gelmiĢtir (Seo vd., 2013: 298). 

Murph vd. (2007), destinasyon imajını artırmak için ziyaretçilerin duygusal ve motivasyonel 

ihtiyaçlarının giderilmesini ifade etmiĢlerdir. Yerel yiyeceklerin önemli bir motivasyon 

kaynağı olması bu bağlamda etkilidir. Kesici (2012), kırsal turizmin rağbet görmesinde 

yiyecek ve içeceklerin önemine dair gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, destinasyonun sahip olduğu 

yerel yiyeceklerin destinasyon imajı oluĢturmada etkili olduğunu ve birçok ziyaretçinin 

yiyeceklerin reçetesini istediğini ve arkadaĢlarına anlattıklarını belirtmektedir. Yerel 

yiyecekler, destinasyon imajı oluĢturmada, yeni, farklı ve bölgeye özgü bir faktör olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Tong vd., 2016, 237). Yerel yiyecekler, destinasyonda gastronomi 

turizmi faaliyetleri arttıran ve sürdürülebilir olmasını sağlayan önemli bir faktör olmasının 

yanı sıra turizmin geliĢmesine ve destinasyonun pazarlanmasına da etki etmektedir (Du Rand 

ve Heath, 2006: 211). Turizm sektöründeki rekabetin artması ve turist tiplerinin ve 
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tercihlerinin değiĢmesi ile birlikte destinasyonda yönetim, etkinlik ve pazarlama 

çalıĢmalarının değiĢmesi ve çeĢitlenmesi zorunluluk hâline gelmektedir (Tong vd., 2016: 

238). Farklı pazarlama stratejileri açısından yerel yiyecekler, destinasyon için köklü ve özgün 

olmasından dolayı destinasyonun pazarlanmasında etkili olmaktadır (Shaples, 2003: 207). 

Günümüzde destinasyonların birbirine benzemesine karĢı yerel kültürü etkili bir biçimde 

yansıtan yerel yiyecekler, destinasyonların pazarlanmasında farklılık sağlaması açısından 

önemlidir (Zağralı ve Akbaba, 2015: 98). Tüketim alıĢkanlıklarının hızla değiĢmesi ile birlikte 

turizm sektöründe kültürel ve yerel değerlerin öne çıktığı belirtilmektedir. Bu noktada, yerel 

yiyeceklerin korunması ve geliĢtirilmesi destinasyonun pazarlanmasına olumlu etki etmekte 

ve geliĢtirilen yerel ürün markalarının da diğer destinasyonlara örnek olarak gösterilmesi 

sağlanmaktadır. Son yıllarda turistlerin yerel değerlerini koruyup bu değerleri kullanan 

destinasyonu ziyaret ettiği görülmektedir. Bu doğrultuda yerel yiyeceklerin turistik bir değere 

sahip olduğu ve destinasyon imajını güçlendirdiği ifade edilmektedir (Yenipınar vd., 2014: 

13-14). 

Gastronomik İmaj: Lin (2006: 33) ‟e göre gastronomik imaj, belirli bir bölge ile birlikte 

yiyeceğin iliĢkisinin soyut anlamları ve önemli özellikleri Ģeklinde ifade edilmektedir. 

Turistlerin destinasyon tercihinde, bir destinasyonun sahip olduğu gastronomik ürünlerin en 

önemli etkenlerden biri olduğu ileri sürülmektedir (Üner, 2014: 23). Bir destinasyonun 

kültürel özelliklerini sergilemek için gastronomik imaj kullanılabilmektedir (Ab Karim, 2006: 

2). Dolayısıyla, yerel yiyecekler bir destinasyonun kimliğini ve kültürünü yansıtmaktadır, 

yerel yiyeceklerin tüketimi ise destinasyon imajının geliĢtirilmesinde kullanılabilir (Quan ve 

Wang, 2004: 299). Ab Karim‟e (2006: 4-5) göre yerel yiyecek, turist deneyimini geliĢtirebilir 

ve seyahatinin unutulmaz bir parçası olabilir, destinasyon imajını yansıtabilir ve 

destinasyonun ayırt edici özelliklerinden biri olabilir. Ayrıca, gastronomik imajın etkilerini 

anlamak destinasyonun genel imajını da geliĢtirebilmektedir. Schwartz‟a göre (2011) kırsal 

bölgelerde yaĢayan toplumların ekonomik kalkınmasını sağlamada ve destinasyon imajı 

yaratmada, yerel yiyeceklerin gastronomi turizmi stratejilerinde kullanımı önemli rol 

oynamaktadır. Gastronomi imajını güçlendirmek ve destinasyon markalaĢmasını sağlamak 

için bölge gastronomisinin doğru tanıtılması önem kazanmaktadır (Fox, 2007: 548). Bu 

bağlamda destinasyondaki yerel yiyecekler turistlere benzersiz bir yiyecek deneyimi sunarak 

gastronomik imajın yaratılmasını etkilelemektedir. Bu doğrultuda destinasyonun gastronomik 

imajı da, destinasyonun imajını oldukça etkilemektedir (Qing-Chi vd. 2013: 100). 
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Turizmde Yerel Yiyecek Tüketimine Etki Eden Faktörler 1.4.

Ġlgili literatür incelendiğinde, Madaleno vd. (2018), literatürü gözden geçirerek (Fields, 

2002; Kim vd., 2009; Skuras vd., 2006; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2012a; Mak vd., 2012b: 

Zagata, 2012; Kim vd., 2013; Aprile vd., 2012, 2016; Frisvoll vd., 2016) ziyaretçilerin yerel 

yiyecek tüketimini etkileyen bir dizi faktör belirtmektedir. Söz konusu çalıĢmada faktörler, iki 

grup altında incelenmektedir. Ġlk grup ziyaretçilerle ilgili faktörleri içerirken ikinci grup 

seyahat esnasında destinasyon, yerel yiyecek ve ziyaretçi etkileĢimi ile ilgilidir (Madaleno, 

2018: 116). 

 Ziyaretçi Ġle Ġlgili Faktörler 1.4.1.

Literatür taraması sonucuna göre, turizmde yerel yiyecek tüketimine etki edebilecek 

ziyaretçi ile ilgili faktörler; motivasyonel faktörler, yiyecek ile ilgili kiĢilik özellikleri ve 

sosyo-demografik özellikler olarak sıralanmaktadır. 

Kim vd. (2009) ve Kim ve Eves (2012), Fields (2002)‟in çalıĢmasına dayanarak yerel 

yiyecek tüketiminin motivasyon faktörlerini heyecan, kültürel deneyim, sağlık endiĢesi, 

kiĢilerarası iliĢkiler ve duyusal çekicilik olarak ifade etmektedirler. AraĢtırma sonucunda 

belirlenen motivasyon faktörleri, Kim vd. (2013) tarafından ampirik olarak test edilmiĢ ve 

çalıĢmaya paralel olarak sonuçlanmıĢtır. Kim vd. (2009) ve Fields (2002)‟e göre yerel yiyecek 

tüketimi  rutinden kaçma ve heyecan verici bir deneyim arzusu ile motive edilebilmektedir. 

Yerel yiyecek tüketimi, yerel kültürün sahip olduğu otantik yönleriyle ve yerel kültüre dair 

farkındalığın arttırılmasıyla gerçek bir kültürel deneyim olarak anlaĢılabilir (Fields, 2002; 

Kim vd, 2009; Kim ve Eves, 2012). Yerel yiyecekler çoğu zaman sağlıklı olarak kabul 

edildiğinden, tüketimleri sağlık konusundaki endiĢelerden kaynaklanabilmektedir (Fields, 

2002; Kim vd, 2009). Yerel yiyecek tüketiminde, kiĢilerarası iliĢkiler (aile ve/veya arkadaĢ ile 

birlikte zaman geçirme) ve prestij kazanma etkili olmaktadır (Fields, 2002; Kim vd, 2009). 

Son olarak, yerel yiyecekler ile ilgili duyusal algılar (koku, tat ve görünüm) yiyeceğin 

değerlendirilmesinde önemli bir rol oynayabilir ve yerel yiyecek seçimini etkileyebilir. Yerel 

yiyecek tüketmek, zevkli bir duyusal deneyimdir (Boniface, 2003; Kivela ve Crotts, 2006; 

Kim vd, 2009). 

Yiyecek ile ilgili kiĢilik özelliklerinden biri olan neofobi (yeni yiyecek korkusu), yerel 

yiyecek tüketimine etki eden önemli bir unsur olarak görülmektedir (Cohen ve Avieli, 2004; 

Kim vd, 2009; Kim vd, 2013; Mak vd, 2012b; Torres, 2002). Diğer bir faktör olan neofili ise, 

sıradıĢı ve yeni yiyecekleri keĢfetme eğilimidir (Fischler, 1988) ve ziyaretçilerin tatildeyken 
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yeni yiyecek deneyimi yaĢama eğilimlerini açıklamaktadır (Chang vd., 2011; Cohen ve 

Avieli, 2004; Kim vd., 2013; Quan ve Wang, 2004). 

Ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketiminin birçok sosyo-demografik faktörlerden (yaĢ, ikamet 

yeri, cinsiyet, eğitim ve gelir) etkilendiği öne sürülmektedir (Cohen ve Avieli, 2004; Frisvoll 

vd, 2016; Kastenholz vd, 2016; Kim vd, 2009; Skuras vd, 2006; Telfer ve Wall, 2000; Torres, 

2002; Tse ve Crotts, 2005 ). Kim vd. (2009), yaĢlı ziyaretçilerin sağlık konusunda daha fazla 

endiĢe duyma eğiliminde olduklarını ve yerel yiyecek tüketimiyle yabancı kültürleri anlama 

ve tecrübe etme konusunda daha güçlü bir istek duyduklarını tespit etmiĢtir. Aynı Ģekilde, 

Kastenholz vd. (2016), yaĢlı ziyaretçilerin yerel yiyecek satın alma olasılığının daha yüksek 

olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Cinsiyet açısından, Kim vd. (2009) calıĢmasının bulguları, 

kadınların yerel yiyecek tatmaya ilgi gösterdiklerini ve tatildeyken yerel yiyecekler 

konusunda heyecan duyduklarını ortaya koymuĢtur. Yerel yiyecekler çoğu zaman sağlıklı 

olarak değerlendirildiğinden, bu konudaki endiĢelerden kaçınmak için tüketilebilir (Fields, 

2002; Kim vd, 2009). 

1.4.1.1 Motivasyonel Faktörler 

Motivasyon, ihtiyaç ve dürtülerden oluĢan, bireyin davranıĢının yönünü, gücünü ve öncelik 

sırasını belirleyen içsel süreç olarak tanımlanmaktadır (Üzülmez, 2018: 32). Turizmde ise 

bireyi seyahat etmeye veya deneyim yaĢamaya yönelten ve bireyin davranıĢlarını 

biçimlendiren psikolojik ihtiyaçlar/istekler bütünü olarak tanımlanmaktadır (Crompton ve 

McKay, 1997: 427). Yerel yiyecek tüketme motivasyonu, bireyi bir destinasyonda belirli bir 

yiyeceği tüketmeye ya da tüketmemeye iten nedenler olarak tanımlanmaktadır (Pas, 2017: 7). 

Böylelikle, turistlerin gittikleri bölgede seyahatleri boyunca sergiledikleri hareketlerin 

kaynağının bu motivasyonlar olduğunu söylemek mümkündür. 

Turist motivasyonlarını belirlemeye yönelik yapılan teorik ve görgül araĢtırmalar, 

turistlerin seyahat ettikleri bölgede yerel yiyecekleri tüketmesine etki eden motivasyonların 

belirlenmesine yönelik yapılan araĢtırmalardır. Turist motivasyonlarının farklılaĢması 

nedeniyle (Corigliano, 2002:167), turistlerin hangi sebeple destinasyonu ziyaret ettikleri ve 

yiyecekleri tükettikleri de önemli hâle gelmiĢtir (OkumuĢ, 2007:259; Silkes, 2012:327). 

Ġlgili literatüre bakıldığında, turistlerin yerel yiyecek tüketimini etkileyen motivasyon 

faktörlerini kültürel deneyim, heyecan, duyusal çekicilik, kiĢilerarası iliĢkiler ve sağlık 

endiĢesi olarak tespit eden çalıĢmalar yer almaktadır (Kim ve Eves, 2012; Kim vd., 2013; 

Demirci vd., 2015; Allan, 2016; Bayrakçı ve Akdağ, 2016; Akyüz, 2017; Alphan, 2017; 
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Serçek, 2018). Literatürde yer alan ulusal alanyazın Tablo 1.2‟de, uluslararası alanyazın Tablo 

1.3‟de gösterilmektedir. 

Yerel yiyecek tüketimini etkileyen motivasyon faktörleri inceleyen baĢka çalıĢmalar da 

bulunmaktadır. Fields (2002), turistlerin yerel yiyecek tüketme güdülerini fiziksel, kültürel, 

kiĢilerarası etkileĢim ve statü ve prestij kazanma olmak üzere dört boyutta 

kavramsallaĢtırılabileceğini öne sürerken, Frochot (2003), rahatlama isteği, statü kazanma 

isteği, heyecan yaĢama isteği, farklı yiyeceklerle ilgili bilgi sahibi olma isteği, yaĢam biçimine 

göre yiyecek tüketme ve rutin hayattan kaçma isteği olarak kavramsallaĢtırılabileceği ileri 

sürmektedir. 

Sparks vd. (2003), kiĢileri dıĢarıda yiyecek yemeye iten motivasyon faktörlerini; Ģımartma, 

rahatlama ve konfor, sağlık endiĢesi, deneyim, keĢfetme ve sosyal nedenler (aile ve 

arkadaĢlarla birliktelik) olmak üzere altı boyut altı boyut altında toplamıĢlardır. Kim vd. 

(2009), yerel yiyecek tüketim modeline göre motivasyon faktörlerini; heyecan verici deneyim, 

rutinden kaçıĢ, sağlık endiĢesi, bilgi edinme, otantik deneyim, sosyalleĢme, prestij, duyusal 

çekicilik ve fiziksel çevre olmak üzere dokuz unsurdan oluĢtuğunu tespit etmiĢtir. Smith ve 

Costello (2009), yiyecek festivallerine katılanların motivasyonlarını yiyecek etkinliğine 

katılım (kaliteye önem verme, farklılık arama ve yiyecek deneyimi yaĢama), yeni bir etkinliğe 

katılım (eğlence ve yenilik arama, merak) ve sosyalleĢme (aile ile vakit geçirme, arkadaĢ 

edinme) olmak üzere üç boyut elde etmiĢlerdir. 

Kim vd. (2010), turistlerin yiyecek seçimlerinde etkili olan motivasyonları, bilgilenme ve 

öğrenme, eğlence ve yeni deneyimler yaĢama, aile ile birlikte rahatlama Ģeklinle üç itme 

faktörü olarak belirtirken, çekme faktörü olarak bölgenin kalitesi ve değeri, düzenlenen 

faaliyetin kalitesi ve sunulan yiyeceklerin çeĢitliliği Ģeklinde sıralamıĢtır. Chang vd. (2010), 

turistlerin yiyeceklerle ilgili fikirlerini ve bu fikirlerin oluĢmasına sebep olan faktörleri yerel 

kültürü keĢfetme, otantik deneyim, öğrenme/eğitim fırsatı, statü ve prestij kazanma, internet 

ve arkadaĢ tavsiyesi ve öznel değerlendirme olmak üzere altı motivasyon faktörü ortaya 

koymuĢlardır. Yurtseven ve Kaya (2011), yerel yiyecek tüketme motivasyonlarını lezzet 

kalitesi, otantik deneyim, kırsal geliĢim, sağlık endiĢesini azaltma ve bilgilenme Ģeklinde beĢ 

faktör grubu olarak belirtmiĢtir. Mak vd. (2012), yiyecek seçimini etkileyen motivasyon 

faktörlerini ise sembolik, zorunluluk, karĢıtlık boyutu, uzantı ve haz olarak belirlemiĢtir. 

Mak vd. (2013), çalıĢmalarından elde edilen bulgular ıĢığında kavramsal bir model 

geliĢtirilmiĢtir. Bu modele göre otantik deneyim, prestij, kültürel bilgi, sağlık, endiĢe, 

güvence, fiyat ve değer, yenilik, çeĢitlilik, aĢinalık, yeme alıĢkanlığı, duyusal zevk, sosyal 

zevk, bağlamsal zevk olmak üzere 14 alt motivasyon boyutu ve sembolik, zorunluluk, 



18 

 

zıtlık/karĢıtlık, uzantı ve haz olmak üzere 5 temel motivasyon faktörü belirlenmiĢtir. 

Sembolik motivasyon faktörü otantik deneyim, prestij ve kültürel bilgi; zorunluluk faktörü 

sağlık, endiĢe, güvence, fiyat ve değer; zıtlık/karĢıtlık faktörü yenilik ve çeĢitlilik; uzantı 

faktörü aĢinalık, yeme alıĢkanlığı ve son olarak zevk faktörü de duyusal zevk, sosyal zevk ve 

bağlamsal sevk alt boyutlarından oluĢmaktadır.  

Selamat ve Hanan (2014) araĢtırma sonucunda, turistlerin yerel yiyecek tüketimini 

etkileyen faktörler; fiziksel, kültürel, kiĢilerarası iliĢki ve prestij olarak tespit etmiĢlerdir. 

ġengel vd. (2015)‟e göre, motivasyonel faktörler; rutinden kaçıĢ, otantik deneyim, birliktelik 

ve bilgi edinme olmak üzere 4 boyuttan oluĢmaktadır. Göller (2016), yerel yiyecek tüketimine 

etki eden motivasyon faktörlerini heyecan deneyimi, rutinden kaçıĢ, sağlık endiĢesi, kültürel 

deneyim, birliktelik ve prestij olarak ortaya koymuĢtur. KodaĢ ve Özel (2016)‟e göre yerel 

yiyecek tüketimine etki eden motivasyon faktörleri; kültürel güdüler, fiziksel güdüler, 

bireylerarası güdüler ve psikolojik rahatlama güdüleri olarak tespit etmiĢlerdir. ġengül 

(2016)‟e göre, motivasyon faktörleri; duyulara hitap, heyecan verici deneyim, rutinden kaçıĢ, 

sağlık endiĢesi, birliktelik, kültürel deneyim, ekonomik faktörler ve prestij olarak 8 boyuttan 

oluĢmaktadır. 

Hashim vd. (2017)‟e göre, turistlerin motivasyon faktörleri, kültürel deneyim, rutinden 

kaçıĢ, sağlık endiĢesi, heyecan verici deneyim olduğu belirtilmiĢtir.  Mak vd. (2017), 

motivasyon faktörlerinin yenilik ve çeĢitlilik, otantik deneyim ve prestij, kiĢilerarası etkileĢim 

ve kültür, fiyat/değer ve güvenlik, sağlık endiĢesi, aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı ve duyusal 

özellikler ve haz olmak üzere 7 boyuttan meydana geldiği belirtilmiĢtir. Yusuf (2017), 

turistlerin yerel yiyecek tüketme motivasyonları kültürel deneyim, duyusal çekicilik, 

medyanın etkisi, heyecan ve sağlık endiĢesi olmak üzere 5 boyuttan oluĢtuğunu ifade 

etmektedir. Girgin (2018), turistleri yerel yiyecek tüketmeye yönelten motivasyonların 

kültürel deneyim, kiĢilerarası iliĢki, sağlık endiĢesi, heyecan ve duyusal çekicilik olarak 5 

baĢlık altında incelendiğini belirtmiĢtir. 
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Tablo 1.2 Yerel Yiyecek Tüketim Motivasyonlarına Yönelik Ulusal Alanyazın 

Kaynak Amaç Motivasyon Türleri 

Yurtseven ve 

Kaya 

2011 

Gökçeada‟ya seyahat eden 

turistlerin, yerel yiyecek tüketme 

motivasyonlarını tespit etmek 

Lezzet kalitesi, otantik deneyim, kırsal 

geliĢim, sağlık endiĢesini azaltma ve bilgi 

edinme 

Demirci vd., 

2015 

EskiĢehir‟ e seyahat eden yerli 

ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme 

motivasyonlarını belirlemek ve bu 

motivasyon faktörlerinin tekrar 

ziyaret niyetleri üzerindeki etkisini 

incelemek 

Kültürel deneyim, heyecan, kiĢilerarası 

iliĢki, sağlık endiĢesi ve duyusal çekicilik 

ġengel vd., 

2015 

Farklı turistik grupların yerel yiyecek 

motivasyonlarına etki eden faktörleri 

belirlemeyi amaçlamak 

Rutinden kaçıĢ, otantik deneyim, 

birliktelik, bilgi edinme 

Bayrakcı ve 

Akdağ 

2016 

Gaziantep‟e seyahat eden yerli 

ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme 

motivasyonlarının tekrar ziyaret 

niyetleri üzerindeki etkisini 

incelemek 

Heyecan arayıĢı, kültürel deneyim, 

duyusal çekicilik ve sağlık beklentisi 

Göller, 2016 

Yerel yiyecek tüketiminin turist 

motivasyonu üzerindeki etkisini 

belirlemek 

Heyecan deneyimi, rutinden kaçıĢ, sağlık 

endiĢesi, kültürel deneyim, birliktelik ve 

prestij 

KodaĢ ve Özel 

2016 

Beypazarı‟nı ziyaret eden yerli 

ziyaretçilerin yerel yiyecek 

tüketimini etkileyen motivasyon 

faktörlerini ortaya çıkarmak 

Kültürel güdüler, fiziksel güdüler, 

bireylerarası güdüler ve psikolojik 

rahatlama güdüleri 

ġengül, 

2016 

Turistlerin yöresel mutfak 

tercihindeki motivasyon faktörlerinin 

destinasyonu tekrar ziyaret etme ve 

baĢkalarına tavsiye etme üzerindeki 

etkisini araĢtırmak 

Duyulara hitap, heyecan verici deneyim, 

rutinden kaçıĢ, sağlık endiĢesi, birliktelik, 

kültürel deneyim, ekonomik faktörler ve 

prestij 

Akyüz, 

2017 

Yerel yiyecek tüketme 

motivasyonlarının ve buna etki eden 

faktörlerin, turistlerin yerel yiyecek 

tüketmek amacıyla bir bölgeyi 

ziyaret etme niyeti üzerindeki 

etkisini araĢtırmak 

Kültürel deneyim, heyecan, sağlık 

endiĢesi, kiĢilerarası iliĢkiler ve duyusal 

çekicilik 

Alphan, 

2017 

Bireylerin yiyecek yeme 

alıĢkanlıklarını ve turistik bir 

destinasyonda yerel yiyecek-içecek 

tüketimini etkileyen motivasyon 

faktörlerinin, bireylerin milliyetleri 

üzerindeki etkisini ortaya çıkarmak 

Kültürel deneyim, kiĢilerarası iliĢkiler, 

sağlık endiĢesi, heyecan, duyusal çekicilik 

Serçek, 

2018 

Diyarbakır‟a gelen turistlerin yerel 

yiyecek tüketimindeki motivasyon 

faktörlerini değerlendirmek 

Kültürel deneyim, heyecan arayıĢı, 

kiĢilerarası iliĢkiler, duyusal çekicilik ve 

sağlık endiĢesi 

Girgin, 

2018 

Türkiye‟ye seyahat eden turistlerin 

yerel yiyeceklerin tüketilmesine 

yönelik motivasyonlarını belirlemek 

Kültürel deneyim, kiĢilerarası iliĢki, sağlık 

kaygısı, heyecan, duyusal çekicilik 

Tablo 1.2 ve 1.3 incelendiğinde, turistlerin yerel yiyecek tüketme motivasyonlarının farklı 

faktörler altında yer aldığı tespit edilirken, genel olarak benzer kavramlar üzerinde toplandığı 

belirlenmektedir. Söz konusu kavramların kültürel deneyim, heyecan, kiĢilerarası iliĢkiler, 
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duyusal çekicilik ve sağlık endiĢesi olduğu ve bu çalıĢmada dikkate alınan Kim vd. (2012) 

tarafından belirlenen faktörlerle paralellik göstermektedir. Yerli ve yabancı turistlerin yerel 

yiyecek tüketmelerinde önemsedikleri bu boyutlara aĢağıda değinilecektir. 

Kültürel deneyim: Uzun zamandır yiyecek tüketimini etkileyen temel belirleyicilerden biri 

olarak kabul edilen kültür, bireylerin karar verme sürecine yardım eden bir dizi özellik, tutum, 

davranıĢ ve değerler bütünü olarak tanımlanmaktadır. Aynı zamanda kültür, bireylerin 

hayatlarında karĢılaĢtıkları sorunlar için rehberlik eder ve bireylerin yeme Ģekilleri de dâhil 

olmak üzere, bireylerin sosyal olarak standartlaĢtırılmıĢ eylemlerini de kapsamaktadır. Buna 

göre kültür, bireyin yemeye uygun olduğunu düĢündüğü yiyecekleri belirleyen önemli bir 

etkendir. Kültür, yiyeceğin topluluk içerisinde kabul edilebilir veya kabul edilemez ve iyi 

veya kötü olarak nitelendirildiğini ve hangi yiyeceklerin duyusal özellikleri açısından kabul 

edilebilir olduğunu belirlemektedir (Mak vd, 2012b: 929). Ġlgili literatür, turistik 

destinasyondan kazanılan kültürel deneyimin, ziyaret edilen destinasyonun tarihi geçmiĢini 

öğrenmeye yönelik “bilgi edinmeyi” ve özgün ve benzersiz kültürleri keĢfetmek gibi “otantik 

deneyim” kavramlarını içerebileceğini belirtmektedir. Ülkeler arasında malzeme kullanımı, 

hazırlama, piĢirme ve saklama yöntemindeki farklılıklar geleneksel kültür olarak kabul 

edilebilmektedir (Kim ve Eves, 2012: 1460). Örneğin, özel günlerde hazırlanan bir yiyeceği 

tüketmek veya yerel bir içeceği içmek yerel yemek kültürünü paylaĢmak anlamına 

gelmektedir. Ayrıca, yerel yemek deneyimi, yerel halkın yiyecek ve içecekleri tüketme 

Ģekilleri gibi yerel kültürü öğrenme fırsatı sağlamaktadır. (Kim ve Eves, 2012: 1465). 

Heyecan: Lupton (1996), yeme deneyimlerinin bireylerin hayatına heyecan kattığını öne 

sürmüĢ ve Mayo ve Jarvis (1981), tahmin edilemezliğin heyecan verici bir Ģeye ihtiyaç duyan 

turistleri çekebilecek bir uyarılma kaynağı olarak görülebileceğini belirtmiĢtir. Yiyecek 

deneyimlerini heyecan olarak ele alan Otis (1984), yeni yiyecekleri denemenin, heyecan 

verici türden faaliyetlerde bulunmak için genel bir tercihi yansıttığını öne sürmüĢtür. 

Dolayısıyla, yeni yiyecekleri tatma isteği, bireylerin heyecan verici deneyimler yaĢama 

ihtiyacından kaynaklanabilir (Kim ve Eves, 2012: 1459). Sparks vd. (2003), tatillerde yeni, 

heyecan verici ve farklı yiyecekleri denemenin dıĢarıda yemek yemenin temel nedenlerinden 

biri olduğunu belirtmektedir (Kim vd., 2009: 426). Ayrıca, daha önce tüketilmeyen yerel 

yiyecekleri tüketmenin turistik destinasyonlardaki heyecan verici deneyimlerden biri olarak 

vurgulanmaktadır (Kim vd., 2009: 425). 

Kişilerarası ilişkiler: Bireyler arasındaki sosyal ve duygusal etkileĢimler olarak görülen 

(Kim ve Eves, 2012: 1465) kiĢilerarası iliĢkiler, aile ve arkadaĢlarla zaman geçirme isteği ve 

yeni kiĢilerle tanıĢma ihtiyacı olarak belirtilmektedir. Ignatov ve Smith (2006), turistlerin 
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yerel yiyecekleri tatmayı ve Ģarap imalathanelerini ziyaret etmeyi tercih etmelerinin 

nedenlerinden birinin aile ve arkadaĢlarla vakit geçirerek aradaki bağları güçlendirmek 

olduğuna dikkat çekmiĢtir (Kim vd, 2009: 427). Shim vd. (2005), kiĢilerarası iliĢkinin seyahat 

yoluyla gerçekleĢtirilebileceğini ve ortak ilgi alanlarına sahip birçok insanın bir araya geldiği 

turistik yerlerin doğası göz önüne alındığında, kiĢilerarası iliĢkinin seyahatte önemli bir 

motivasyon kaynağı olduğunu eklemiĢtir. Ayrıca, yerel yiyecekleri deneyimlemenin yalnızca 

baĢkalarıyla tanıĢma ve iletiĢim kurma fırsatı sağlamadığını, aynı zamanda benlik 

geliĢtirmede ve kiĢisel tatminde önemli rol oynadığı sonucuna varılmıĢtır (Kim ve Eves, 

2012: 1465). 

Duyusal çekicilik: Yiyeceğin duyusal özellikleri, o yiyecek deneyiminin belirleyicisi 

olarak görülmektedir. Söz konusu duyusal özellikler yiyecek ve içeceklerin kokusu, tadı ve 

görüntüsü Ģeklinde sıralanabilir. Özellikle tat faktörünün yerel yiyecek ve içecek tüketiminde 

önemli bir belirleyici olarak kabul edilmektedir (Kim vd, 2009: 427). Pollard vd. (1998) 

duyusal çekiciliği, bireylerin yeni yiyecekleri deneyimlerlerken duyusal niteliklere dikkat 

etmelerinden dolayı yiyecek seçimine etki eden bir faktör olarak görmektedir. Turistik 

destinasyonlarda yerel yiyecek deneyiminde duyusal çekicilik önemli bir faktör olarak 

belirtilmektedir (Kim ve Eves, 2012: 1465). 

Sağlık endişesi: Yerel yiyecek tüketiminde en önemli faktörün sağlıklı beslenme olduğu 

ve tüketicilerin sağlıkları için tat, beslenme, maliyet, kolaylık ve kilo kontrolünün önemini 

değerlendirdiği belirtilmektedir. Ayrıca, belirli yiyeceklerden kaçınan tüketicilerin kilo, sağlık 

ve doğal olmayan içerikler konusunda endiĢelenme eğiliminde oldukları ortaya çıkarılmıĢtır 

(Kim vd, 2009: 426). Glanz vd. (1998), nüfusun gelir ve eğitim düzeyi yükseldikçe 

tüketicilerin, yiyeceklerin sadece açlığı gidermekle kalmayıp aynı zamanda sağlık için yararlı 

olduklarını düĢündüklerini ifade etmektedirler. Ayrıca Kim vd. (2009), sağlık endiĢesinin 

turistlerin yerel yiyeceklere olan ilgisini belirleyen temel bir motivasyon faktörü olduğunu 

ortaya koymuĢtur. Yazarlar, turistlerin doğal ortamda yerel yiyecekleri deneyimlemeyi 

zihinsel veya fiziksel olarak sağlıklarını iyileĢtirmenin bir yolu olarak gördüklerini ve yerel 

malzemelerle yapılan yerel yiyeceklerin daha taze ve sağlık açısından daha iyi algılandığını 

öne sürmüĢtür (Kim ve Eves, 2012: 1460). 
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Tablo 1.3 Yerel Yiyecek Tüketim Motivasyonlarına Yönelik Uluslararası Alanyazın 

Kaynak Amaç Motivasyon Türleri 

Fields, K. 

2002 

Bireylerin yiyecek seçim 

motivasyonlarını belirlemek 

Fiziksel, kültürel, bireylerarası etkileĢim ve 

prestij ve statü kazanma 

Frochot, 2003 

Turizm tanıtım materyallerinde 

kullanabilecek farklı yiyecek 

imajlarını belirlemek ve destinasyon 

konumlandırma stratejileri için 

farklı yiyecek imajının nasıl 

kullanılabileceğini araĢtırmak 

Rahatlama isteği, statü kazanma isteği, 

heyecan yaĢama isteği, farklı yiyeceklerle 

ilgili bilgi sahibi olma isteği, yaĢam 

biçimine göre yiyecek tüketme ve rutin 

hayattan kaçma 

Sparks vd., 

2003 

Turistlerin yiyecek seçim 

motivasyonlarının ortaya 

çıkarılmasını amaçlamak 

ġımartma, rahatlama ve konfor, keĢfetme, 

deneyim kazanma, sağlık endiĢesi ve sosyal 

nedenler 

 

Kim vd., 2009 
Bireyleri yerel yiyecek seçimine 

yönelten nedenleri araĢtırmak 

Heyecan verici deneyim, rutinden kaçıĢ, 

sağlık endiĢesi, yeni Ģeyler öğrenme, otantik 

deneyim, arkadaĢlık, prestij, duyusal 

çekicilik ve fiziksel çevre 

Smith ve 

Costello 

2009 

Yiyecek festivallerine katılım 

gösteren bireylerin motivasyonlarını 

belirlemek 

Yiyecek etkinliğine katılım, yeni bir 

etkinliğe katılım ve sosyalleĢme 

Kim vd., 2010 

Turistlerinin yiyecek seçimlerinin 

altında yatan motivasyon 

faktörlerini belirlemeyi amaçlamak 

Bilgilenme ve öğrenme, eğlence ve yeni 

deneyimler yaĢama ve aile ile birlikte 

rahatlama (itme faktörleri); bölgenin kalitesi 

ve değeri, düzenlenen etkinliğin kalitesi ve 

sunulan yiyeceklerin çeĢitliliği (çekme 

faktörleri) 

Kim ve Eves 

2012 

Turistlerin yiyecek tercihlerinin 

altında yatan motivasyon 

faktörlerini araĢtırmak 

Kültürel deneyim, heyecan, duyusal 

çekicilik, kiĢilerarası iliĢkiler ve sağlık 

endiĢesi 

Mak vd., 

2012b 

Bireylerin yiyecek seçimini 

etkileyen faktörlerin ortaya 

çıkarılmasını amaçlamak 

Sembolik, zorunluluk, karĢıtlık, uzantı ve 

haz 

Kim vd., 2013 

Teorik bir model yardımıyla 

açıkladıkları motivasyon boyutlarını 

nicel olarak test etmeyi amaçlamak 

Kültürel deneyim, kiĢilerarası iliĢkiler, 

heyecan, duyusal çekicilik ve sağlık 

endiĢesi 

Mak vd., 2013 

Turistlerin yerel yiyecek seçimini 

etkileyen motivasyonları nitel 

araĢtırma yöntemlerinden 

yararlanarak araĢtırmak 

Sembolik, zorunluluk, zıtlık/karĢıtlık, uzantı 

ve haz 

Selamat ve 

Hanan 

2014 

Motivasyon faktörlerinin turistlerin 

yerel yiyecek tercihlerini etkileyip 

etkilemediğini ortaya çıkarmak 

Fiziksel, kültürel, kiĢilerarası iliĢkiler ve 

prestij 

Allan, 2016 

Turistlerin yerel yiyecek seçim 

motivasyonları ortaya çıkarmak ve 

bu motivasyon boyutları ile 

turistlerin davranıĢsal sadakati 

arasındaki iliĢkiyi incelemek 

Kültürel deneyim, heyecan, kiĢilerarası 

iliĢki, duyusal çekicilik ve sağlık 

endiĢesi 

Hashim vd., 

2017 

Yerli turistlerin, destinasyondaki 

yerel yiyecekleri tüketmesini 

sağlayan en etkili motivasyon 

faktörü belirlemek 

Kültürel deneyim, rutinden kaçıĢ, sağlık 

endiĢesi ve heyecan verici deneyim 
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Mak vd., 2017 Bireylerin yiyecek tüketimini 

etkileyen motivasyon faktörlerini 

belirlemeyi amaçlamak 

Yenilik ve çeĢitlilik, otantik deneyim ve 

prestij, kiĢilerarası etkileĢim ve kültür, 

fiyat/değer ve güvenlik, sağlık endiĢesi, 

aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı ve duyusal 

çekicilik ve haz 

Yusuf, 2017 

Endonezya'da yerel bir yiyeceğin 

turistler tarafından hangi 

motivasyon faktörlerine bağlı 

kalarak tükettiğini ortaya çıkarmak 

Kültürel deneyim, yiyeceğin duyusal 

çekiciliği, medya etkisi, heyecan ve sağlık 

endiĢesi 

Özetlemek gerekirse, yapılan araĢtırmalara bakıldığında genel olarak destinasyonlarda 

yerel yiyecek tüketimine etki eden motivasyonel faktörlerin farklı boyutlar altında incelense 

de, sınıflandırmaların içeriğine bakıldığında benzerlik gösteren boyutlar üzerinde durulduğu 

görülmektedir. Bu boyutların kültürel deneyim, heyecan, kiĢilerarası iliĢkiler, duyusal 

çekicilik ve sağlık endiĢesi olduğu ifade edilmektedir. 

 Destinasyon ve Yerel Yiyecek EtkileĢimi Ġle Ġlgili Faktörler 1.4.2.

Literatürden elde edilen bulgulara göre, turizm bağlamında yiyecek tüketimini 

etkileyebilecek destinasyon ve yerel yiyecek etkileĢimine iliĢkin faktörlerin seyahat davranıĢı, 

yerel yiyecekler ile ilgili bilgi ve yerel yiyecekler ile ilgili özelliklerin değerlendirilmesi 

olarak belirtilmektedir (Getz, 2000; Dimara ve Skuras, 2003; Ryu ve Jang, 2006; Skuras vd, 

2006; Tse ve Crotts, 2005; Aprile vd, 2012, 2016; Frisvoll vd, 2016). 

Ziyaretçilerin seyahat davranıĢı ile ilgili olarak, önzceki ziyaretlerin sayısı, kalıĢ süresi, 

gruptaki kiĢi sayısı ve ziyaret sırasında gerçekleĢtirilen faaliyetler gibi çeĢitli faktörler 

yiyeceklerin tüketimini etkilemektedir. Tse ve Crotts (2005)‟e göre, ziyaretçilerin 

destinasyona tekrar seyahat etmesi ile yiyecek deneyimi arasında olumlu bir iliĢki varken, 

ziyaretçilerin destinasyona ilk kez gelmesi ile yiyecek deneyimi arasında olumsuz bir ilĢki söz 

konusudur. Bu durum, geçmiĢ deneyimlerin yerel yiyeceklere iliĢkin aĢinalığı artırarak 

yiyecek deneyimine katkı sağlaması ile açıklanmaktadır. 

Kastenholz vd. (2016), kalıĢ süresinin satın alma kararı üzerindeki olumsuz etkisini 

belirtmiĢ, ancak kısa süreli seyahat eden ziyaretçilerin evlerine götürmek için yerel 

yiyecekleri satın alarak deneyimlerini artırmaya çalıĢtıklarını açıklamıĢtır. Frisvoll vd. (2016), 

aileleriyle ya da arkadaĢlarıyla seyahat eden ziyaretçilerin yalnız seyahat eden ziyaretçilere 

göre daha fazla yerel yiyecek almaya meyilli olduklarını ortaya koymuĢtur. Ziyaretçilere 

keyifli bir ortamda otantik bir deneyim sunan yerel yiyecek ile ilgili etkinlik ve festivaller, 

ziyaretçileri yeni lezzetler ve farklı kültürler ile tanıĢtırmada önemli bir rol oynayabilmektedir 

(Getz, 2000; Hjalager ve Corigliano, 2000; Quan ve Wang, 2004). Ziyaretçilerin yerel 

Tablo 1.3 Yerel Yiyecek Tüketim Motivasyonlarına Yönelik Uluslararası Alanyazın Devamı 
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yiyecekler hakkındaki bilgisi de belirleyici olarak tanımlanmaktadır. Enformasyon 

teknolojisinin geliĢmesinin de etkisiyle, ziyaretçiler seyahat öncesinde o bölgenin 

yiyecekleriyle ilgili araĢtırma yapma fırsatı elde etmektedir. Bu durum, ziyaretçilerin o 

bölgedeki yerel yiyeceklere aĢina olması anlamına gelmektedir (Cohen ve Avieli, 2004; Seo 

vd, 2013; Torres, 2002).  

Son olarak, yerel yiyeceklere gösterilen ilgi, çevresel ve sosyal sürdürülebilirlik 

konusundaki kaygılardan, güvenli, doğal ve izlenebilir yiyeceklerin talep edilmesine kadar 

değiĢen bir dizi özelliğe dayanabilmektedir (Boniface, 2003; Mynttinen vd, 2015; Zagata, 

2012). Yerel yiyecekler ile ilgili nitelikler arasında taze, lezzetli, besleyici, sağlıklı ve güvenli 

olmak yer almaktadır (Aprile vd, 2016). Tüm bu nitelikler tüketicilerin değerlendirme 

yapmasını zorlaĢtırabilirken, ödeme istekliliğini artırabilmektedir (Aprile vd, 2012; Caputo 

vd, 2013). Bilinmeyen içerikler, benzersiz isimler ve yiyeceğin kökeni hakkındaki hikayeler, 

tüketicilerin özgünlük algısını artırmaktadır (Youn ve Kim, 2017). Tüketiciler yerel 

yiyecekler aracılığıyla o bölgeyi tanır ve değer verir. Bu durum, bölgesel kimliğin ve kültürel 

olarak ayırt edici özelliklerin artmasına katkı sağlamaktadır (Dimara ve Skuras, 2003).
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9 ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

YĠYECEK ĠMAJI, TÜKETĠM DEĞERLERĠ TEORĠSĠ VE TURĠZMDE YEMEK 

DENEYĠMĠ 

2.1 Yiyecek Ġmajı 

GeçmiĢten günümüze sosyoloji, tarım, antropoloji, biyoloji, psikoloji ve ekonomik olmak 

üzere birçok farklı açıdan incelenen yiyecek, kavramsal bir karmaĢa olarak kabul edilmektedir 

(Özdemir, 2019: 40). Turizm alanyazındaki birçok çalıĢmada yiyecek, destinasyon imajını 

oluĢturan etmenlerden biri olarak görülmektedir (Frochot, 2003; Ab Karim ve Chi, 2010; Ab 

Karim vd., 2010; Horng ve Tsai, 2010; Ling vd., 2010; Lertputtarak, 2012; Peštek ve Merima, 

2014; Seo ve Yun, 2015; Nelson, 2016a; Nelson, 2016b; Lai vd., 2017; Seo vd., 2017; Tsai ve 

Wang, 2017; Choe ve Kim, 2018; Lai vd., 2018). Quan ve Wang (2004: 299), yiyeceğin 

destinasyon imajındaki en önemli faktörlerden biri olduğunu vurgulamaktadır. 

Destinasyon imajı ve yiyecek imajı, turistlerin destinasyon seçimlerinin özü niteliğindedir. 

Dolayısıyla, yiyecek imajı kavramını anlamak önemli hâle gelmiĢtir (Seo vd., 2017: 135). Fox 

(2007: 556) çalıĢmasında, turistik bir destinasyon olarak Hırvatistan‟ın gastronomik kimliğini 

diğerlerinden farklı olarak ön plana çıkarması gerektiğini ve bunun yiyecek kültürünü olumlu 

Ģekilde yansıtmasına bağlı olduğunu ortaya koymuĢtur.  

Yiyecek imajı, bir topluluğun, ülkenin ya da bölgenin kültürünü yansıtarak yiyeceklerin 

kiĢide bıraktığı görsel ve psikolojik izlenimler bütünüdür (Seo vd., 2013: 298). Fisher vd. 

(2012: 440)‟e göre yiyecek imajı, yeni fikirler sunmak, belirli yiyeceklerin tüketimine teĢvik 

etmek gibi belirli bir mesajı iletmek için bilinçli bir Ģekilde de oluĢturulabilmektedir. 

Genellikle belirli yiyecek alıĢkanlıklarını belirli bir toplum ya da bölgeyle iliĢkilendirmek 

mümkün olabilmektedir. Örnek olarak, Ġtalya ulusal ve bölgesel mutfak kültüründen dolayı 

ziyaret edilmektedir (Boyne vd., 2002: 108). Benzer Ģekilde, Fransa her zaman iyi Ģarap ve 

yiyeceklerle iliĢkilendirilmiĢtir (Frochot, 2003: 77). Ġtalyan mutfağında taze sebze ve meyve 

çeĢitliliğinin bulunması ve Ġtalyan mutfağının Akdeniz tarzı yiyecekler sunması ile birlikte, 

sağlıklı beslenmeyi vurgulayarak çekicilik unsuru oluĢturulmuĢtur (Hjalager ve Corigliano, 

2000: 285). Bir diğer çalıĢmada ise, Rimmington ve Yüksel (1998: 53) turislerin ağırlıklı 

olarak yiyecek kalitesi nedeniyle Türkiye‟yi tekrar ziyaret etmeye karar verdiklerini ortaya 

koymuĢtur. 

Destinasyonlar, birçok faktörün yanı sıra yiyecek imajı nedeniyle tercih edilmektedir 

(Corigliano, 2002: 166). Ab Karim ve Chi (2010: 531), gastronomi turizminde yiyecek imajı 
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ile ilgili en kapsamlı çalıĢmalardan birini gerçekleĢtirmiĢtir. Söz konusu çalıĢmada, Ġtalya, 

Fransa ve Tayland olmak üzere üç destinasyonun turistler tarafından algılanan yiyecek 

imajları arasındaki farklılıklar araĢtırılmıĢ ve yiyecek imajı ile turistlerin ziyaret etme niyeti 

arasında olumlu iliĢki bulunmuĢtur. Ġtalya, en yüksek yiyecek imajına sahip destinasyon 

olarak belirlenmiĢtir. 

Yiyecek tüketimi, nispeten daha ucuza mal edilen ve yerel kültürü keĢfetme olanağı sunan 

bir faktördür. Böylece yiyecek, turistlerin ülkenin sosyal ve ekonomik yaĢam tarzını 

anlamalarına yardımcı olan en hızlı ve en kolay yollardan biridir (Reynolds, 1993: 49). Ayrıca 

yiyecek tüketimi, turistlerin destinasyonun sahip olduğu yiyecek imajı hakkındaki 

izlenimlerini etkilemektedir. Turistlerin kendi ülkelerinde farklı mutfaklara dair olumlu bir 

imajı varsa, ziyaret etmeye karar verdikleri destinasyonun yiyeceklerini denemek için daha 

fazla motive olabilmektedirler (Seo vd., 2013: 304). Benzer Ģekilde, destinasyonun yiyecek 

imajı turistleri önemli derecede motive edebilmektedir. Böylelikle, turistlerin yiyecek tüketimi 

davranıĢı destinasyon yiyeceklerinden elde ettikleri imajdan etkilenebilmektedir. Olumlu 

yiyecek imajı, turistler için daha yüksek yiyecek tüketim niyetlerine yol açabilmektedir (Seo 

vd., 2017: 136).  

Kim vd. (2019: 177), herhangi bir çekiciliği bulunmayan bir destinasyon için yiyeceklerin 

olumlu bir imaj oluĢturabileceğini ifade etmektedir. BaĢka bir ülkenin yiyecekleriyle ilgili 

deneyimler olumlu ise yiyecek deneyimleri ile o destinasyona ve yiyeceğe dair imaj 

güçlenebilmektedir. Olumlu yiyecek imajına sahip bireyler bu tür deneyimlerden dolayı 

deneyim sahibi olmayan bireylere göre daha olumlu yiyecek imajına sahip olabilmektedirler 

(Jo ve Kim, 2014: 48). Olumlu yiyecek imajı, turistlerin tekrar yerel mutfağı 

deneyimlemelerini sağlayabilmekte ve davranıĢsal niyetlerini etkileyebilmektedir (Qing-Chi 

vd., 2013: 103).  

Hjalager ve Corigliano (2000: 282), tüm destinasyonların yiyecek imajı oluĢturmak için 

aynı derecede uygun olmadığını ve baĢarılı imaj çalıĢmalarının yalnızca turizm endüstrisinin 

yenilikçiliğine ve yaratıcılığına bağlı olmadığını iddia etmektedir. Söz konusu çalıĢmada, 

yiyeceklerin turizm imajına tamamlayıcılık, envanter, yüzeysellik ve bağlantısızlık olmak 

üzere dört farklı boyut kazandırdığını ortaya koymuĢlardır. 

 Tamamlayıcı: Yiyecek unsurlarının turizm pazarlaması ve yönetimine dahil edilen bir 

unsur olarak önemini ifade etmektedir. Yiyecekler, broĢürlerde, videolarda ya da 

televizyon programlarında kullanılmaktadır. Böylelikle yiyecek, farklı temel turizm 

ürününe sahip destinasyonların ek turizm etkinliklerinin temasını oluĢturmaktadır.  
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 Envanter: Destinasyonlar, yeni turizm ürünleri ve deneyimleri oluĢturmak için yoğun 

çaba göstermektedir. Destinasyonlar, asıl ilgisi yiyecek ve yiyecek kültürü olan turistlere 

hitap eden özel bir atmosfer oluĢturmaktadır. Turistlerin kiĢisel deneyimler yaĢamalarına 

da imkân tanıyacak Ģekilde, yeni giriĢimler, üretim imkânları, Ģarap rotaları gibi 

çekicilikler oluĢturulmaktadır. 

 Yüzeysellik: Seyahat etmek ve yerel yiyecek, yerel kültürü paylaĢmanın yollarından 

biridir. Turizm faaliyeti eğlence ile iliĢkilendirilmektedir ancak, aynı zamanda kültürel bir 

eylem ve çevresel anlamda algısal ve katılımcı bir anı oluĢturmaktadır. Yiyecek tüketimi 

yiyecek kültürünün aktarılmasını sağlamaktadır. Bununla birlikte yüzeysel bir kültür 

deneyimi olarak sosyal birliktelik açısından bir neden olarak görülebilmektedir. 

 Bağlantısız: BaĢta yiyecek-içecek unsurlarına yönelik küreselleĢmeyi ve hızlı ve hazır 

yiyecek endüstrisi olmak üzere, yerel kültürün yiyecek ürünlerinden ayrılmasına iliĢkin 

çabaları belirtmektedir. 

Jo ve Kim (2014: 47), destinasyonların olumsuz yiyecek imajına da sahip olabileceğini, 

yiyecek imajını iyileĢtirmek için yeni olumlu imaj oluĢturmanın, eski olumsuz imajı ortadan 

kaldırmaya giriĢimine göre daha kolay olabileceğini vurgulamaktadır. Ancak Hjalager ve 

Corigliano (2000: 282), turistler bir kez olumsuz imaja sahip olduğunda, bu durumun 

tamamen iyileĢmesinin mümkün olamayacağını savunmaktadır. 

Ġlgili alanyazında yiyecek imajının farklı değiĢkenler ile olan iliĢkisini inceleyen 

çalıĢmalara rastlanmaktadır. Örneğin Promsivapallop ve Kannaovakun (2019), destinasyon 

yiyecek imajının beĢ boyutundan dördünün turistlerin yiyecek tercihleri ve tüketimleri 

üzerinde etkisi olduğunu tespit etmiĢtir. Seo vd. (2017), duygusal ve biliĢsel yiyecek imajının 

yiyecek tercihi üzerinde etkisi olduğu ortaya koymuĢtur. Pestek ve Cinjarevic (2014), yerel 

mutfak imajının boyutlarını tespit etmiĢ ve yerel mutfak imajının dört boyuttan üçünün 

yiyecek deneyimi ile ilgili turistlerin genel memnuniyetleri üzerinde etkisi olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Lertputtarak (2012) destinasyon yiyecek imajı ile ziyaretçilerin destinasyona tekrar 

seyahat etme niyetleri arasında olumlu bir iliĢki olduğunu belirtmektedir. Ab Karim vd. 

(2009), yiyecek imajının turistin genel memnuniyetinin belirleyicisi olduğunu ifade ederken 

Chi vd. (2013), turistlerin algıladıkları yiyecek imajının, yiyecek memnuniyeti ile birlikte 

turistlerin edindikleri mutfak deneyimi kalitesi değerlendirmelerini de doğrudan etkilediğini 

tespit etmiĢtir. Toudert ve Bringas-Rabago (2019) ise destinasyon yiyecek imajının 

memnuniyet ve yiyecek beklentisi üzerinde etkisi olduğunu tespit etmiĢtir.  

Ġlgili alanyazında imaj bileĢenleri ile ilgili fikir ayrılıkları bulunmaktadır. Crompton‟a 

göre (1979: 18) imaj, sadece biliĢsel bileĢene sahipken bazı araĢtırmacılar için imaj, biliĢsel ve 
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duygusal bileĢenleri içermektedir (Baloğlu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004a: 

660). Bazı araĢtırmacılar ise imajın birbiriyle iliĢkili biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal olarak 

üç bileĢenden meydana geldiğini savunmaktadır (Dann, 1996: 45-51; Gartner, 1993: 193). Bu 

noktada yiyecek imajı bileĢenleri olarak biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal imajı incelemek 

gerekmektedir. 

Ġmaj, biliĢsel ve duygusal faktörlerden oluĢur ve bu faktörler birbiriyle etkileĢim 

içerisindedir (Ditcher, 1985; 75). Gartner (1993: 193)‟a göre biliĢsel imaj, bir destinasyon 

hakkında yapılan bellekteki değerlendirmeler olarak ifade edilmektedir. Dolayısıyla ürün ile 

ilgili yapılan değerlendirmelerin, ürün özellikleri hakkında bir dizi inanç geliĢtirdiği 

söylenebilir. Diğer bir deyiĢle, ürünün nitelikleri ile ilgili kiĢisel bilgi ve inancın oluĢturduğu 

kararlara dayanan, biliĢsel bir imaj oluĢmaktadır (Özdemir, 2019: 41). Yiyecek imajı, 

yiyeceklerin niteliklerini anlayarak ve değerlendirerek oluĢturulur, yiyeceğin biliĢsel imajı, 

tüketicinin değerlendirmelerine katkı sağlamaktadır. Bir yiyeceğin biliĢsel imajı, yiyeceğin 

özellikleri ile ilgili kiĢisel bir yorumun sonucu olması nedeniyle, tüketicilerin yorumları ile 

oluĢan yiyecek imajı, bu yönüyle biliĢsel bir imaj yaratmaktadır (Seo vd., 2017: 138).  

BiliĢsel bileĢen, destinasyonu temsil eden yiyecek ve mutfağın somut ve soyut unsurlarını 

içeren fonksiyonel ve faydacı niteliklerden oluĢmaktadır. Dokunma, görme, koku ve tat ile 

algılanabilen somut bir öğedir. Ancak, yiyecek ile ilgili kültür, gelenek, miras ve tarih, 

yiyeceğin soyut öğelerine örnek olarak verilebilmektedir (Lai vd., 2017: 7). 

Turizm alanyazında yiyecek imajını inceleyen çalıĢmalarda biliĢsel imaj boyutu farklılık 

göstermektedir. Örneğin Seo ve Yun (2015: 2923)‟un Kore‟nin algılanan yiyecek imajını 

incelediği çalıĢmada, biliĢsel imaj, yiyecek güvenliği ve kalitesi, yiyecek çekiciliği, yiyeceğin 

sağlık yararları, yiyecek kültürü ve benzersiz yiyecek sanatları olmak üzere beĢ boyutta 

sınıflandırılmıĢtır. Peštek ve Merima (2014: 1831)‟nın Bosna-Hersek‟in yiyecek imajını 

incelediği çalıĢmada, biliĢsel imaj boyutları yiyecek kalitesi ve fiyat, yiyecek eĢsizliği ve 

kültürel miras, beslenme ve sağlık yararları olarak üç boyutta tanımlanmıĢtır. Baloğlu ve 

McCleary (1999) ise biliĢsel imajı tespit etmek için 14 ifadeden oluĢan destinasyon 

niteliklerini; deneyimin kalitesi, çekicilikler ve çevre olmak üzere 3 faktör olarak incelemiĢtir. 

Beerli ve Martin (2004a, 2004b) biliĢsel imajı belirten özellikleri, 22 ifade ile ölçmeye 

çalıĢmıĢ ve genel, turistik ve boĢ zaman faaliyetleri altyapısı, doğal ve kültürel kaynaklar, 

atmosfer, sosyal çevre, güneĢ ve sahil olarak boyutlandırmıĢlardır. 

Duygusal imaj, tüketicinin seçiminde etkili olan dürtülerle ilgilidir. Dürtüler ise, nesneden 

ne elde etmek istendiğini belirler ve böylece nesnel değerlendirmeyi etkilemektedir (Gartner, 

1993: 196). Duygusal imaj, bir ürünün niteliklerinin değerlendirilmesiyle ortaya çıkmaktadır 
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ve tüketici tercihlerini etkilemektedir. Duygusal imaj, tüketicilerin bir ürün hakkında sahip 

olduğu duyguları içerir. Özellikle duygusal imaj, bir ürünü deneyimlemekten elde edilen 

duygular tarafından belirlenmektedir (Seo ve Yun, 2015: 2917). 

BiliĢsel ve duygusal imaj ayrı olarak incelenmesine rağmen birbirleri ile iliĢkili oldukları 

görülmektedir. Bir ürünün hem biliĢsel, hemde duygusal boyutlarının değerlendirilmesi imaj 

oluĢumu ile sonuçlanmaktadır (Luque-Martínez vd., 2007: 338). Ġlgili çalıĢmalar, yiyecek 

imajı boyutlarının ziyaretçilerin davranıĢsal niyetleri üzerindeki etkilerini belirtmektedir. Lai 

vd. (2019), duygusal ve biliĢsel yiyecek imajının ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini 

etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır. Seo vd. (2017), biliĢsel imajın destinasyon yiyeceklerini yeme 

niyetini etkilerken duygusal imajı etkilemediği sonucuna ulaĢmıĢtır. 

DavranıĢsal imaj ise, biliĢsel ve duygusal imaj boyutlarından geliĢen tutumun, kiĢinin 

davranıĢını nasıl etkilediğini gösteren bir bileĢen olarak görülmektedir. DavranıĢsal imaj; 

biliĢsel ve duygusal imajla doğrudan iliĢkilidir (Gartner, 1993: 196). Tutum ise, bireyin belirli 

bir davranıĢı gerçekleĢtirme konusundaki olumlu ya da olumsuz değerlendirmesi olarak 

tanımlanmaktadır (Ajzen, 2005: 118). Stepchenkova ve Morrison (2008: 549), biliĢsel ve 

duygusal imajın davranıĢsal imajı etkilediğini ifade etmektedir. Önder ve Marchiori (2017: 

43) ise davranıĢsal imajın destinasyonu ziyaret etme niyeti ile ilgili olduğunu belirtmektedir. 

2.2 Değer, Algılanan Değer ve Tüketim Değeri Kavramları 

Tüketicinin tutum ve davranıĢlarının oluĢmasına katkı sağlayan en önemli etkenlerden biri 

olan değer (Öztürk vd., 2014: 75), tüketici tercihlerini etkileyen ve tüketici davranıĢlarında 

rehber görevi gören temel prensipler olarak tanımlanmıĢtır (Gutman, 1982: 60). Değer 

kavramı kendi içerisinde birçok farklı boyuttan oluĢan bir olgu olarak görülmektedir 

(Sweeney ve Soutar, 2001; Smith ve Colgate, 2007; Cheng vd., 2009).  

Literatürde ekonomi, sosyoloji ve tüketici davranıĢı ile ilgili birçok değer kavramı ve 

çeĢitli tanımlar yer almaktadır (Denys ve Mendes, 2014: 6). Değer, dünya görüĢünü belirleyen 

kalıplar, rasyonel kararlar, sevilen ve sevilmeyen Ģeyler bütünüdür (Spranger, 1928). Değer, 

belirli bir davranıĢ biçiminin alternatif durumlara göre bireysel ya da toplumsal olarak 

seçilebilirliğine iliĢkin inaç olarak tanımlanmaktadır (Rokeach, 1973: 5). Algılanan değer, 

tüketicinin aldığı ürün ya da hizmet ile katlandığı maliyet arasındaki algısına dayanarak 

yaptığı genel değerlendirmedir (Zeithaml, 1988: 14). Sheth vd. (1991a)‟e göre değer, ürün ya 

da hizmetlerden elde edilen faydadır. Gupta (1998) ise değeri, derin bir doyum hissine 

eriĢmek için ulaĢılmaya çalıĢılan bir düĢünce ya da amaç olarak ifade etmektedir. Değer, elde 

edilenin olumlu, katlanılan Ģeyin ise olumsuz bir iĢlevi olarak görülmektedir (Oliver, 1999: 
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45). Sonuç olarak, değerin tüketiciye sağladığı memnuniyet ve davranıĢ biçimi üzerindeki etki 

olduğu söylenebilir. 

Kalite ve fiyatla ilgili düĢünceler tüketicilerin değer algılamalarında etkili olmaktadır. 

Zeithaml (1988), bir ürünün sahip olduğu fiyat ve kalite ile ilgili olarak, bazı tüketicilerin 

düĢük fiyat olduğu zaman değeri algıladığını bazılarının ise fiyat ve kalite arasında denge 

olduğunda değeri algıladığını belirtmektedir. Dolayısıyla, algılanan değere etki eden unsurlar 

tüketiciler açısından farklı amlanlandırılmıĢ olabilmektedir. Zeithaml (1988: 14) algılanan 

değeri, tüketicinin ürün ya da hizmeti satın alırken ne verdiği ve karĢılık olarak ne elde ettiği 

faydaları kiĢisel olarak değerlendirmesi olarak tanımlamaktadır. Bu tanıma göre, algılanan 

değer tüketicinin ürün ya da hizmete sahip olmak için katlandığı maliyet ile alınan ve verilen 

unsurların karĢılaĢtırılmasını ifade etmektedir.  

Sheth vd. (1991a), tüketici tercihini çoklu tüketim değeri boyutlarının bir iĢlevi olarak 

belirtmiĢ ve bu boyutların farklı seçim ortamlarında farklı katkılar sağladığını ortaya 

koymuĢtur. Algılan faydaya dair beĢ boyut (fonksiyonel, sosyal, duygusal, yenilik ve 

durumsal değer) önermiĢlerdir. Söz konusu çalıĢma, değer kavramının tartıĢılması ve birçok 

alanının araĢtırılması açısından mevcut değer yapılarını kapsamlı hâle getirmek için en iyi 

temeli oluĢturmaktadır (Sweeney ve Soutar, 2001: 205).  

Tüketim değeri, tüketicinin bir ürünün veya hizmetin niteliklerine verdiği önem olarak 

ifade edilmektedir (Xiao ve Kim, 2009: 612). Tüketicilerin kiĢisel, kültürel, ekonomik ve 

sosyal durumlarına göre farklılık gösteren tüketim değeri, karmaĢık bir kavramdır. Bu nedenle 

tüketim değeri, kendi içerisinde farklı yapılara sahip olan birçok bileĢenden ortaya çıkan geniĢ 

bir kavram olarak görülmelidir (Sweeney ve Soutar, 2001; Smith ve Colgate, 2007; Chen vd., 

2009). 

2.3 Tüketim Değerleri Teorisi ve Modeli 

Tüketicilerin, farklı ürünlere farklı değerler atfetmesinin satın alma ile ilgili motivasyonları 

etkileyeceğini belirten Sweeney ve Soutar (2001) tüketim değerini, fonksiyonel değer, 

duygusal değer ve sosyal değer olmak üzere üç baĢlık olarak gruplandırmıĢlardır. Wang vd. 

(2004) ise tüketim değerlerini, fonksiyonel değer, sosyal değer, duygusal değer ve algılanan 

fedakârlık olarak sınıflandırmıĢlardır. Sheth vd. (1991b) ise tüketim değerlerini fonksiyonel 

değer, sosyal değer, duygusal değer, yenilik değeri ve durumsal değer olarak beĢ boyutta 

incelemiĢlerdir.  

Tüketicinin seçim sürecini açıklayan en güncel modellerden biri Sheth vd. (1991b) 

tarafından ortaya konan tüketim değerleri modelidir (Pope, 1998: 125). Sheth vd. (1991b), 
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tüketim değerleri modelini, tüketici davranıĢlarını açıklayan Howard-Sheth modelinden 

yararlanarak geliĢtirmiĢtir (Gaskill, 2004: 35). Söz konusu teoriye göre, tüketicilerin 

benimsediği değerler, tüketicilerin satın alma davranıĢını etkilemektedir (Sheth, 1991a). Long 

ve Schiffman (2000: 214-215) tüketim değerlerinin, ürün ve hizmet tüketiminin altında yatan 

nedenleri ve motivasyonları ortaya çıkararak farklı ürün ve markalar arasındaki tüketici 

tercihini açıklayan önemli bir model olduğunu ileri sürmüĢlerdir. Dolayısıyla, tüketim 

tercihlerini açıklayan birçok çalıĢma Sheth vd. (1991b) tarafından ortaya atılan tüketim 

değerleri teorisini kullanmıĢtır (Park ve Rabolt, 2009: 719). 

Tüketim değerleri teorisi, tüketicilerin satın alma süreçlerinin açıklanması için 

kullanılmakta ve farklı değerlere sahip tüketicilerin sınıflandırılabileceği ve söz konusu 

değerlerin satın alma kararlarına etki eden birer güdü olabileceğini belirtmektedir (Pope, 

1998: 125). Bu teori, tüketim değerlerine odaklanarak, tüketicinin bir ürünü neden aldığını 

veya almadığını, neden bir ürünü diğerlerine tercih ettiğini ve neden belirli bir markayı 

seçtiğini açıklamaktadır. Buna ek olarak, fiziksel veya fiziksel olmayan tüketim ürünleri, 

endüstriyel ürün ve hizmetler gibi çok çeĢitli ürün kategorileri için de kullanılabilmektedir 

(Sheth vd., 1991b: 159). 

Tüketim değerleri teorisi her türlü ürün ve hizmette uygulanabilir fakat her teoride olduğu 

gibi bu teorinin de bazı kısıtları bulunmaktadır. Bu kısıtlar sistematik seçimler ve iradi 

(gönüllü) seçimler olarak açıklanmıĢtır (Sheth vd., 1991b: 169). Tüketim değerleri teorisinin 

ancak sistematik seçimlerde geçerli olduğu ileri sürülmektedir. Rastgele ve tesadüfi seçimler 

bu teorinin kapsamında bulunmamaktadır. Örnek olarak, bir tüketici piyangodan ikramiye 

kazanabilir ve tüketicinin ikramiyeyi kazanma olasılığı belirlenebilir. Fakat ikramiyenin hangi 

bilete çıkacağı tahmin edilemez. Çünkü bu durumda olasılık teorisi geçerlidir. Tesadüfi 

seçimler ise çok fazla karĢılaĢılmayan durumlardır. Tüketicilerin, bir ürün satın alırken kalite, 

fiyat gibi özellikler için çok fazla araĢtırma yapmasına gerek duymadığı, baĢka alternatifler 

için araĢtırma yapmadığı durumlarda tesadüfi seçimler görülebilir. Bazen de tüketicilerin 

doğru seçimi nasıl yapacaklarına iliĢkin bir fikirleri olmadığında, tesadüfi seçimler ortaya 

çıkabilir. Örnek olarak, bir restoranda en iyi Ģarabın hangisi olduğuna dair fikri olmayan bir 

tüketici, aynı zamanda sormaya çekiniyorsa, tesadüfi olarak yapacağı seçimle yemeğini 

yiyecektir. Diğer taraftan sistematik seçimler tüketicilerin birçok alternatif arasında bilinçli 

olarak yaptığı seçime dayanır. Tüketicilerin deneyimlerine veya ürünle ilgili bilgilerine 

dayanarak yaptığı seçimler sistematik seçim olarak değerlendirilir ve tüketim değerleri 

teorisine göre incelenebilir (Sheth vd., 1991a: 14-15).  
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Ġradi olarak yapılmayan seçimlerde de tüketim değerleri teorisi geçerli olamaz. Bazı 

durumlarda seçimler, tüketicinin kendisi dıĢındaki kiĢiler tarafından yapılır. Üniversite 

öğrencilerinin okuyacakları kitabın öğretmenleri tarafından seçilmesi, hasta bir kiĢinin 

kullanacağı ilacın doktor tarafından belirlenmesi gibi durumlar iradi olmayan seçim olarak 

değerlendirilmektedir. Tüketim değerleri teorisinin kullanılabilmesi için tüketicilerin iradi 

olarak seçim yapmaları gerekmektedir (Sheth vd., 1991b: 14). 

Sheth vd. (1991b), ġekil 2.1‟ de görüldüğü gibi, bu alanda geliĢtirilen ve birçok teoriye 

dayanan tüketim değerleri modelini geliĢtirmiĢlerdir (Sheth vd., 1991b: 160). Tüketici 

seçimlerinin nedenini açıklamaya yönelik geliĢtirilen teori beĢ tüketim değerinden 

oluĢmaktadır. AĢağıdaki bölümlerde daha detaylı incelenecek olsa da söz konusu değerler; 

fonksiyonel değer, durumsal değer, sosyal değer, duygusal değer ve yenilik değeri olarak 

ifade edilmiĢtir. Tüketim değerleri teorisinin tüketici seçimi davranıĢını etkileyen beĢ temel 

tüketim değerlerinden biri ya da hepsi birden tüketicilerin tercihlerini etkilemektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.1 Tüketici Seçimini Etkileyen Tüketim Değerleri 

Kaynak: Sheth vd., 1991b: 160. 

ġekil 2.1‟de görülen model ile tüketicilerin alternatifler arasında yaptıkları seçimlerini 

açıklamada ve tahmin etmede yol gösterici olduğunu ifade edilmiĢtir. Tüketim değerleri 

özünde değer elde etmek ile iliĢkilidir. Tüketim değerleri teorisinde üç durum mevcuttur 

(Sheth vd., 1991b: 160): 

1. Tüketici seçimi, çok boyutlu tüketim değerlerinin bir fonksiyonudur. 

2. Tüketim değerleri, seçim durumuna göre farklı etkiler sağlar. 

3. Değerler birbirinden bağımsızdır. 

BeĢ temel tüketim değeri ile ilgili açıklamalara aĢağıda değinilmiĢtir. 

2.3.1 Fonksiyonel Değer  

Ürün ya da hizmet, fonksiyonel, faydacı ya da fiziksel özelliklerine göre fonksiyonel değer 

kazanır. Fonksiyonel değer, ürünün performansı, güvenilirliği, dayanıklılığı ve fiyatı ile ilgili 

edinilen fayda olarak tanımlanabilir (Xiao ve Kim, 2009: 612). Fonksiyonel değer genellikle 

Tüketim Değerleri 

Fonksiyonel Değer Durumsal Değer Sosyal Değer 

Yenilik Değeri Duygusal Değer 
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güvenilirlik, dayanıklılık ve fiyat gibi durumlarla iliĢkilendirilir. Tüketici seçimlerinin ilk 

olarak fonksiyonel değerden etkilendiği varsayılmaktadır. Bu varsayımın temelini Alfred 

Marshall ve George Stigler‟in geliĢtirdikleri iktisadi fayda teorisi oluĢturmaktadır (Sheth vd., 

1991b: 160). Bu teori, alternatif ürün ya da hizmetler arasından faydayı en üst düzeye 

çıkaracak olanın seçileceğini vurgulamaktadır (Stigler, 1950: 315). 

2.3.2 Sosyal Değer 

Sosyal değer, bir veya birden fazla belirli bir sosyal grupla olan iliĢkiden elde edilen ve 

algılanan faydadır. Elde edilen bu sosyal fayda pozitif ya da negatif olarak ürün ya da 

hizmetin demografik, sosyo–ekonomik ve kültürel (etnik) gruplarla ilgili olabilmektedir. 

Tüketimi insanar tarafından görülen ürünler sosyal değer kazanmaktadır. Diğer insanlarla 

paylaĢılacak olan ve büyük ölçüde görünür ürünler (örneğin kıyafet, takı vb), mallar veya 

hizmetlere iliĢkin seçimler (örneğin hediyeler, eğlenirken kullanılan ürünler) sosyal değere 

bağlıdır. Örneğin, belirli bir otomobil markasının seçilmesinin nedeni fonksiyonel faydası 

yerine çağrıĢtırdığı sosyal imaj olabilmektedir. Genelde fonksiyonel ya da faydacı olarak 

değerlendirilen ürünler de sosyal değerine göre seçilebilmektedir (Sheth vd., 1991b: 161). 

Sosyal değer kavramı,  söz konusu alandaki çeĢitli teori ve araĢtırmalardan etkilenerek 

geliĢtirilmiĢtir. Bu konudaki en önemli araĢtırmalardan biri Warner ve Lunt‟un (1941) 

yürüttüğü sosyal sınıf ile ilgili çalıĢmadır. Ürünlerin fonsiyonel faydalarla birlikte sembolik 

ya da gösteriĢçi tüketim değerine sahip oldukları bilinmektedir. Hyman (1942), referans 

gruplarıyla ilgili bir çalıĢma yapmıĢ ve bireyin davranıĢlarının grup üyeliğinden etkilendiğini 

öne sürmüĢtür. Son olarak, Rogers (1962) ve Robertson (1967) tarafından fikir liderliği ve 

yeniliklerin yayılması ile ilgili çalıĢmaları kiĢilerarası iletiĢim ve bilgi dağıtımı sonucunda 

tüketicilerin seçiminde sosyal değerin önemini göstermiĢtir (Sheth vd., 1991b: 161). 

Bireyler tüketici olarak diğer bireylerle etkileĢim içinde olduklarından dolayı, baĢka biriyle 

ya da baĢka bir grupla psikolojik bir iliĢki kurmaya gereksinim duymaktadır. Bireyin kendini 

gruba benzetmesi veya grubun kendisiyle bir iliĢkisi bulunmayan grubu sevmesi sosyal 

birliktelik ihtiyacından kaynaklanmaktadır. Bu doğrultuda birey, belirli bir davranıĢın 

yorumlarının önemli olduğunu, diğerlerinin aynı davrınıĢı tercih ettiğini ya da tercih 

etmediğini düĢünürse, o zaman diğerlerinin istediği Ģekilde davranmaya yönelecektir (Denys 

ve Mendes, 2014: 8). 

2.3.3 Duygusal Değer 

Duygu kavramı, kiĢisel geçmiĢimizden etkilenen ve bir takım fizyolojik değiĢimin ve 

duygusal davranıĢların yaĢadığımız önemli durumla baĢa çıkmaya baĢladığını hissettiğimiz 
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bir süreç olarak tanımlanmıĢtır (Ekman, 2003: 13). Bu noktada ürün ve hizmetler çoğunlukla 

duygusal reaksiyon ile iliĢkilendirilir (örneğin, mum ıĢığında yenen akĢam yemeği 

romantizmi uyandırabilirken korku filmi izlerken korkuya sebep olabilir). Genel olarak 

duygusal değer, güzel duygu özelliği olan seçeneklerle iliĢkilidir. Aynı zamanda somut ve 

yararcı gibi görünen ürünler de duygusal değere sahip olabilmektedir. Örnek olarak, bazı 

yiyecekler çocukluk anılarının hatırlatması nedeniyle tüketilebilmektedir (Sheth vd., 1991b: 

161). Duygusal değer, üründen elde edilen ve algılanan  hislere bağlı olarak ortaya çıkan bir 

faydadır. Bu değer, tüketicinin ürüne karĢı verdiği tepki ile ilgilidir (Xiao ve Kim, 2009: 612).  

Duygusal açıdan daha iyi hissetmelerini sağlayacak tercihler ile kendilerini anlatmak 

isteyen bireyler, bir gruba kabul edilme gibi sosyal birliktelik gereksinimlerini 

karĢılamaktadırlar. Günümüzde ekonomide standartlaĢmaya gösterilen reaksiyon, bireyin 

özelleĢmesi ve özgürleĢmesi, farklılıkların önemli hâle gelmesi ve farklılığa sahip bireylerin 

tükettikleri ürünlerle bunu etrafına anlatma arzusu, ekonomide duyguların önemli bir unsur 

olduğunu ortaya koymaktadır (Yeniçeri-Alemdar, 2012: 210).  

2.3.4 Yenilik Değeri 

Yenilik değeri, üründen elde edilen ve algılanan bilme isteği, merak uyandırma ve yenilik 

sağlama istek ve ihtiyaçlarına cevap veren fayda olarak tanımlanabilmektedir. Yenilik için 

ürün ya da hizmetin bütün olarak değiĢmesi gerekli değildir. Kısmi ya da basit değiĢiklikler 

de söz konusu ürün ya da hizmete dair yenilik değerini ortaya koyacaktır. Tüketici, mevcut 

markasından sıkılması (yeni bir kahve denemek), merak etmesi (yeni bir gece kulübünü 

ziyaret etmek) ya da öğrenme isteğinin olması (farklı bir kültürü tanımak, deneyimlemek) 

nedeniyle bir ürünü seçebilmektedir (Sheth vd., 1991b: 162). 

Yenilik değeri kavramı, ilgili alandaki teori ve araĢtırmalardan etkilenerek geliĢtirilmiĢtir. 

Literatürdeki çalıĢmalarda keĢfetme, yenilik arayıĢı ve çeĢitlilik arayıĢı durumlarının ürün 

arama, deneme ve değiĢtirme davranıĢlarını harekete geçirdiği belirtilmektedir. Rogers ve 

Shoemaker‟ın (1971) yenilikçilik ve tüketicilerin yeni ürünleri benimseme eğilimi üzerindeki 

çalıĢmaları yenilik değeri kavramını geliĢtirmede etkili olmuĢtur (Sheth vd.,1991b: 162). 

2.3.5 Durumsal Değer 

Durumsal değer, seçim yapan kiĢinin karĢılaĢtığı özel bir durumla ilgili olarak ortaya çıkan 

ve o an algılanan faydadır. Bu alternatif fayda, fonksiyonel veya sosyal değeri artıran fiziksel 

veya sosyal özelliklerin varlığında ortaya çıkmaktadır (Sheth vd.,1991b: 162). 

Birçok ürünün durumsal değeri net bir Ģekilde gözlemlenememiĢ olup (örneğin film 

izlerken patlamıĢ mısır yemek vb.), söz konusu ürünün faydası çoğunlukla duruma bağlı 
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olarak oluĢmaktadır. Örneğin  bazı ürünler (örneğin, yeni yıl kartları) sadece mevsimsel 

değere sahiptir, bazıları da (örneğin, düğünde gelinlik giymek) hayatta bir kez yaĢanılacağı 

düĢünülen olaylarla ilgilidir, bazıları da (örneğin, ambulans hizmeti)  yalnızca acil durumlarda 

kullanılır (Sheth vd., 1991b: 162). 

Tüketim değerleri teorisinde tanımlanan beĢ tüketim değeri belirli zamanlarda tüketicinin 

seçimleri doğrultusunda farklı katkılar sağlayabilir. Örneğin bir tüketici ekonomik değeri 

nedeniyle enflasyon riskinden korunmak için altın satın almaya karar verebilir (fonksiyonel 

değer) ve bu yatırım ile kendini güvende hissedebilir (duygusal değer). Bu durumda sosyal 

değerin, yenilik değerinin ve durumsal değerin etkisi az olabilir. Buna karĢılık, aynı tüketici 

zevklerine saygı duyduğu kiĢilerin beğenisini kazanmak için altın bilezik satın alabilir (sosyal 

değer). Bu durumda diğer dört tüketim değerinin etkisi çok azdır (Sheth vd.,1991b: 163). 

2.4 Hedonik ve Faydacı Tüketim Değeri 

Literatürde algılanan değer kavramı birçok boyutta kavramsallaĢmıĢtır. Son yıllarda 

pazarlama literatüründeki araĢtırmalar incelendiğinde hedonik ve faydacı değer 

kavramlarından sık sık yararlanılmıĢtır (Ha ve Jang, 2010: 3). 

Genel olarak hedonik tüketim değeri, tüketicinin bir ürün ya da hizmete karĢı duyduğu 

hisler ile ilgilidir ve tüketicinin duygularını harekete geçirmektedir (Roy ve Ng, 2011: 82). 

O‟Shaugnessy ve Jackson O'Shaughnessy (2002: 78-79), duyguların bir Ģeyi ön plana 

çıkarabileceğini, tercihleri etkileyebileceğini ve davranıĢları yönlendirebileceğini 

belirtmektedir. Tüketicinin hissettiği duyguların güçlü olması, bir ürün ya da hizmetin tercih 

edilmesindeki faydacı düĢünceyi ve ekonomik yararı geri planda bırakabilmektedir (Papatya 

ve Özdemir, 2012: 179). Hedonik tüketim değeri, tekdüze bir hayattan kaçmayı amaçlayan, 

kiĢisel, tatmin edici ve eğlenceli bir ilerleyiĢin sonucunda tüketicinin eğlence ve memnuniyet 

faktörlerinin benimsemesi olarak ifade edilmektedir (Carperter vd., 2005: 47).  

Tüketim davranıĢlarında hedonik tüketim değeri ile birlikte bir diğer boyut olarak faydacı 

tüketim değeri boyutu da incelenmiĢtir. Faydacı tüketim değeri, görev ile ilgili anlamı 

yansıtmakta ve ihtiyaç duyulan ve aranan ürünün bulunmasıyla görev tamamlanmaktadır 

(Bloch ve Richins, 1983: 390). Faydacı tüketim değeri, fonksiyonel yararların ve 

fedâkarlıkların tamamının değerlendirilmesi olarak tanımlanmaktadır ve ekonomik, kolaylık 

değerlendirmeleri ve zaman tasarrufu gibi davranıĢın biliĢsel yönünü içermektedir (Overby ve 

Lee, 2006: 1160-1161).  

Hedonik tüketim değeri, tüketicinin ihtiyaçlarından haz ve eğlence elde etmesi ve ürünü 

satın almaktan ziyade o süreçten duyduğu keyif olarak ifade edilirken (Sands vd., 2009: 387), 
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faydacı tüketim değeri, tüketicinin ürünün iĢlevsel ve nesnel özelliklerine öncelik vermesi 

olarak tanımlanmaktadır. Hedonik değer, faydacı değere göre daha kiĢiseldir ve bir görevi 

bitirmekten ziyade zevk ve eğlence sağlaması sebebiyle duygusal değeri ve potansiyel 

eğlenceyi yansıtmaktadır (Babin vd., 1994: 646).  

Sparks (2004: 88), yemek yeme deneyimine yönelik tüketici değelerini incelemiĢ ve bu 

değerlerin faydacı ve hedonik tüketim değeri olduğunu ortaya koymuĢtur. Faydacı tüketim 

değerinin, deneyim sonrası sağladığı yararları ifade etmekte olup, bu yararların açlık 

ihtiyacını karĢılama, kolaylık ve ekonomiklik olarak belirtilmiĢtir. Hedonik tüketim 

değerlerinin ise, zevk, eğlence, sosyal birliktelik ve ruh hali değiĢikliği olarak belirtmektedir. 

Sparks (2004), Kore'de hızlı ve hazır yiyecek sunan restoranlarının daha çok faydacı tüketim 

değeri sebebiyle tercih edildiğini belirtmektedir. 

Ġlgili literatürde hedonik ve faydacı tüketim değerlerin tüketici davranıĢları üzerindeki 

etkisini inceleyen çalıĢmalar görülmektedir. Ünal ve Ceylan (2008: 282) hedonik tüketim 

sebepleri ve farklı destinasyonlarda yaĢayan tüketicilere göre bu sebeplerin farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemeyi amaçladığı çalıĢma sonucunda, Ġstanbul‟da yaĢayan tüketicilerin 

alıĢveriĢlerinde macera yaĢamak, modayı yakalamak, sosyalleĢmek, baĢkalarını mutlu etmek 

ve rahatlamak amaçlı alıĢveriĢlerden zevk aldıklarını ve indirim dönemlerde alıĢveriĢ 

yapmaktan zevk duymadıklarını ancak Erzurum‟da yaĢayan tüketicilerin ise indirim 

dönemlerinde alıĢveriĢ yapmaktan zevk aldıklarını vurgulamaktadır. 

Bruwer and Alant (2009: 235)'in çalıĢması ise Ģarap turistlerinin motivasyonlarını 

anlamayı amaçlamıĢtır. Bu amaçla, Güney Afrika‟daki 12 büyük Ģarap mahzenini ziyaret eden 

kiĢilere anket uygulanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, bölgeyi ilk kez ziyaret eden turistlerin daha 

fazla hedonik tüketim davranıĢı sergiledikleri bulgulanmıĢtır. Bölgeyi düzenli ziyaret eden 

turistlerin ise Ģarap deneyimlemek istedikleri ifade edilmiĢtir. Ayrıca, bölgedeki doğal 

güzellikler, Ģarap çeĢitliliği, Ģarap üreticilerinin misafirperver davranıĢları bölgeyi ilk kez 

ziyaret eden turistler için önemli bir hedonik motivasyon sağladığı belirlenmiĢtir. 

Hanzaee ve Rezaeyeh (2013: 818), hedonik ve faydacı tüketim değerinin tüketici tatminini 

etkilediğini saptamıĢlardır. Bununla birlikte, hedonik değerin, faydacı değerden daha fazla 

tüketici tatmininin etkilediğini vurgulamıĢlardır. Ayrıca, faydacı değerin, hedonik değere göre 

daha fazla satın alma niyetini etkilediğini belirtmiĢlerdir. 

Ryu vd. (2010: 428), hızlı servis sunan restoranlarda hedonik ve faydacı değer, tüketici 

memnuniyeti ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonucunda, 

hedonik ve faydacı değerlerin tüketici memnuniyetini ve davranıĢsal niyeti önemli ölçüde 

etkilediğini belirtmektedir. Ayrıca, faydacı değerin tüketici memnuniyeti üzerinde hedonik 
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değerden daha fazla etkiye sahip olduğunu ifade etmektedirler. ÇalıĢmada, hedonik ve faydacı 

değerlerin davranıĢsal niyetleri doğrudan ve dolaylı olarak etkilediği vurgulanmıĢtır. Benzer 

Ģekilde Nejati ve Moghaddam (2012: 337), hem hedonik hem faydacı değerin hızlı servis 

sunan restoranlarda yemek için davranıĢsal niyetin önemli belirleyicileri olduğunu 

saptamaktadırlar. 

Josiam ve Henry (2014), tüketicilerin neden bazı restoranların sunduğu eğlenceli deneyim 

faktörü ile ilgilendikleri ve eğlence deneyimi sunan restoranlarda yemek deneyimi yaĢayan 

tüketicilerin hedonik ve faydacı davranıĢlarını belirlemeyi amaçlamıĢlardır. ÇalıĢma 

sonucunda, restoranı ziyaret edenlerin çoğunluğunun faydacı tüketim değerinden ziyade 

hedonik eğilim göstererek sadece restoranda eğlenceli vakit geçirmek amaçlı bulundukları 

belirlenmiĢtir. 

Anisimova (2016) çalıĢmasında, sağlık hizmeti ve hedonizm gibi birden çok unsurun 

tüketicilerin organik yiyecek satın alma niyetlerine etkisini belirlemeyi amaçlamıĢtır. ÇalıĢma, 

tüketicilerin yiyecekleri satın alma kararlarında hedonik değerlerle hareket edip yiyeceklerden 

daha duygusal ve derin hazlar almayı beklediğini de tespit etmiĢtir. 

Uslu vd. (2018), Fethiye'yi ziyaret eden turistlerin tüketim davranıĢlarını ve tüketim 

davranıĢlarını etkileyen faktörleri belirlemeyi amaçlamıĢlardır. ÇalıĢmadan elde edilen 

bulgulara bakıldığında, turistlerin zaman zaman hedonik tüketim davranıĢlarında bulundukları 

ve bu davranıĢların ihtiyaçlarını ertelemelerine sebep oldukları belirlenmiĢtir. 

2.5 Gastronomi Turizminde Yerel Yiyecek Deneyimi 

Deneyim, bireyin katılım sağladığı etkinliklerde zihinsel, duygusal veya diğer iliĢkiler 

gözetilmeksizin elde ettiği her Ģeyi ifade etmektedir (Aho, 2001: 33). Deneyim, duygular 

aracılığıyla nesnenin, düĢüncenin veya davranıĢın algılanması ve bireyin faaliyetlere aktif 

olarak katılması sonucunda edindiği bilgi ve beceriler bütünüdür (Knutson vd., 2007: 32). 

Aynı zamanda deneyim, ürün kategorisi hakkında enformasyon edinme ve ürünün tüketimi 

dâhil olmak üzere tüketicinin ürünle ilgili tüketim etkinliklerinin tamamı olarak 

tanımlanmaktadır (Demir, 2018: 4). Turizm açısından ise deneyim, destinasyonun sunduğu 

faaliyetler ve yerler ile ziyaretçilerin kazandığı motivasyon ve anlamlar arasındaki 

etkileĢimdir (Morgan, 2007: 363). Deneyimler iyi veya kötü, geçici veya kalıcı, sıradıĢı veya 

sıradan olabilmektedir (Carbone ve Haeckel, 1994: 9). Her tüketim olayı bir çeĢit deneyim 

sağlamaktadır (Demir, 2018: 4). 

Genel olarak yeme içme eylemi, sadece fizyolojik ihtiyaçların karĢılanmanın ötesinde 

sosyal, kültürel ve siyasi faaliyetlerle etkileĢimde bulunmayı sağlayan bir araç olarak (Soner, 
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2013: 8), son zamanlarda turistik ürünün önemli bir unsuru olarak görülmektedir. Yerel 

mutfakların rağbet görmesi sonucuyla turizm ile gastronomi, yeni bir turizm ürünü 

oluĢturacak Ģekilde bir araya gelmektedir (Soner, 2013: 18). Bu noktada gastronomi turizmi, 

yiyecek-içecek ürünlerine dair yeni deneyimlerin elde edilme isteğine dair taleple de 

iliĢkililendirilmektedir (Scarpato, 2002). Yiyecek ve içecekler, turizm sektöründe gün 

geçtikçe önem kazanmaktadır. Seyahat sırasında fizyolojik ihtiyacın karĢılanması olarak 

değerlendirilen yiyecekler ve içeçekler, farklı mutfak kültürlerine olan ilginin artmasıyle 

birlikte turizm faaliyetleri içerisindeki payını artırmıĢtır. Bu noktada turistin turizm deneyimi 

sonrasında unutulmayan ve etkisi süren deneyim yaĢama arayıĢında olması, bu artıĢa katkı 

sağlamaktadır (Bonow ve Rytkönen, 2012: 4). 

Yeme-içme deneyimi içerisinde önemli bir yere sahip olan yerel yiyecekler, destinasyon 

seçimine yön verirken, bu deneyimlerin olumlu ya da olumsuz sonuçlanması söz konusu 

seçimde etkili olabilmektedir (Björk ve Kauppinen-Räisänen, 2014: 295). Turistler seyahat 

esnasında yerel yiyecekleri deneyimleyerek seyahatlerinde unutulmaz bir deneyim yaĢama 

fırsatı bulabilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005: 41). 

Yerel yiyecekler yöre halkının kültürünü yansıttığından dolayı önemli bir değere sahiptir. 

Dolayısıyla, yerel yiyecekler yöre kültürünün bir sembolü ve kültürel miras niteliği 

taĢımaktadır (Du Rand ve Heath, 2006: 208). Gastronomi turizmi turistlere, yerel kültürleri 

tanıma, yeni destinasyonları keĢfetme, yerel yiyecek ve içecekleri deneyimleme imkânı 

sunmaktadır (ġahbaz, 2011: 17). Bu doğrultuda yerel yiyecekler, turistlere kültürel ve otantik 

bir deneyim yaĢama Ģansı vermektedir (Chhabra vd., 2003: 712). Ayrıca turistlerin yerel 

yiyecek deneyimlerinin olumlu bir Ģekilde sonuçlanması, turistleri söz konusu deneyimleri 

tekrar yaĢamak için daha yüksek bir fiyat ödemeye teĢvik ederek ekonomik fayda 

sağlamaktadır (Morgan, 2006: 307).  

Turizmin deneyimsel yönüne vurgu yapan Quan ve Wang (2004), gastrominin turist 

deneyimi içerisindeki yeri ve önemini gösteren kavramsal modelde turistik deneyimi, yüksek 

deneyim ve destekleyici deneyim olmak üzere iki boyutta tanımlayan kavramsal bir model 

önermiĢtir. Bu noktada yüksek deneyim ve destekleyici deneyim günlük deneyimin uzantısı 

ya da zıttı olabilmektedir. Yüksek deneyimin günlük deneyimin zıttı, destekleyici deneyimin 

ise günlük deneyimin uzantısı olarak meydana geldiğini ifade etmektedir. Yiyecek 

tüketiminin yeri ise turistik deneyime göre belirlenen her iki boyuta göre farklı Ģekilde 

değerlendirilmiĢtir. 
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 Yüksek deneyim sağlayan yiyecek tüketimi: Turistler yeni yiyecekleri deneyimlemeyi 

ya da yerel yiyecek kültürünü keĢfetme gibi günlük deneyimden ayrı olarak faaliyetlerde 

bulunmakta ve seyahatlerini bu amaç doğrultusunda planlamaktadırlar. 

 Destekleyici deneyim sağlayan yiyecek tüketimi: Turistler yeme içme ihtiyacını 

kolayca, aĢina oldukları Ģekilde günlük yaĢantılarındaki gibi karĢılamaktadırlar. 

Quan ve Wang (2004), söz konusu modelde geçiĢler olabileceğini belirtmiĢtir. Turistler 

doğal güzellikleri görme motivasyonuyla seyahat ettiği yerde o bölgenin yiyeceklerini çekici 

bulabilmekte ve bu yiyecekleri deneyimleyebileceği bir festivale gitmek için önceki 

planlarından vazgeçebilmektedir. Bu noktada yiyecek tüketme deneyimi, yüksek deneyime 

dönüĢmektedir. 

Mak vd. (2012a: 176), turizmde yiyecek deneyimini dört perspektife ayırmıĢtır. Ġlk bakıĢ 

açısı, yiyeceklerin bir turistik ürün ve çekicilik unsuru olarak kullanılabileceğine iliĢkindir. 

Ġkinci bakıĢ açısı, turistlerin seyahat ettiği destinasyonlarda tükettiği yiyecek türü, tüketilen 

yiyeceğin iĢlevsel ve sembolik önemi ve turistlerin yiyecek tüketimini etkileyen faktörler ile 

ilgilidir. Üçüncü bakıĢ açısı, turistlerin yiyecek ve yiyecek deneyimini (bazı durumlarda 

hizmet kalitesi ve restoran özellikleri de dahil olmak üzere) genel turist deneyiminde nasıl 

yorumlandığını ve bunların değerlendirmesine ve memnuniyetine etki eden faktörlere 

odaklanmaktadır. Dördüncü bakıĢ açısı ise, bir destinasyona seyahat etmedeki en önemli 

motivasyonu bölgedeki yerel yiyecekler ya da yerel yiyecek ile ilgili etkinlikler olan turistlere 

odaklanmaktadır. 

Fischler (1988: 278)‟a göre omnivore paradoksu, neofobik eğilimlerin turizmde yiyecek 

tüketimini bağlamsallaĢtıran ve yiyecekle ilgili önemli bir kiĢilik özelliği olduğunu 

belirtmektedir. Fischler (1988: 278), neofobik ve neofilik eğilimler arasındaki durumu, 

neofobi (sağduyu, bilinmeyenden korkma, değiĢime direnç gösterme) ve neofilinin (keĢfetme 

eğilimi, değiĢime duyulan ihtiyaç, yenilik) iki ucu arasındaki salınım olan “omnivore 

paradoksu” olarak tanımlamaktadır. Ayrıca turizmde yiyecek deneyimi, destinasyonlardaki 

yiyecekler ile ilgili sembolik ve zorunluluk anlam arasındaki bir salınım olan “turist 

paradoksu” olarak görülmektedir (Mak vd., 2012a: 178). Bu doğrultuda, turizmde yiyecek 

deneyimi yaĢayan turistler için tamamen neofobik ya da neofilik eğilime sahip olabileceğini 

ya da bu uçlar arasında bir yerlere dağıldığı söylenebilir. Bir turist tamamen neofobik ya da 

neofilik eğilim gösterebilirken bunun yanı sıra neofobi ile neofili arasında eğilim gösteren 

turistler de olabilmektedir. 

Wijaya vd. (2013), yemek öncesinde, sırasında ve sonrasındaki yerel yemek deneyimlerini 

inceleyerek uluslararası ziyaretçilerin yemek deneyimlerini kavramsallaĢtırmıĢtır. ÇalıĢma 
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doğrultusunda yerel yemek deneyimleri, yemek öncesinde beklenti, yemek sırasında algının 

oluĢması ve yemek sonrasında memnuniyet ve davranıĢsal niyetler Ģeklindedir. Yerel yemek 

deneyiminde beklentileri etkileyen unsur yemek kalitesidir. Yemek sırasında ziyaretçilerin 

deneyimleri daha sonraki yemek deneyimindeki beklentileri etkilemektedir. Bunula birlikte, 

ziyaretçilerin yemek deneyimi içsel ve dıĢsal faktörlerden de etkilenmektedir. Ġçsel faktörler; 

demografik faktörler, seyahat özellikleri, önceki deneyim ve yerel yiyecekler ile ilgili ön 

yargılar ve bilgiler olarak, dıĢsal faktörler ise; yiyeceğin kalitesi, yiyeceğin kültür ile iliĢkisi, 

yiyeceğin fiziksel ve sosyal etkileri olarak belirlenmiĢtir. 

Mak vd. (2013) ise, Quan ve Wang „ın (2004) modelinde ortaya konulan turizm deneyimi 

kavramı ile alanyazında konu ile ilgili araĢtırmalarda belirtilen turizmde yiyecek tüketimine 

etki eden motivasyonları iliĢkilendirerek mevcut modelin etkinliğini artırmıĢlardır. Mak vd. 

(2013: 327), turizmde yiyecek tüketim motivasyonlarını zorunlu ve sembolik tüketim olarak 

sınıflandırmıĢ, zorunlu tüketim boyutunu, turizmdeki yiyecek tüketimi gerekliliğini günlük 

rutindeki gibi olduğunu belirtmektedir. Bu yönüyle zorunlu tüketim boyutu, Quan ve Wang‟ın 

(2004) turist deneyimi boyutlarından destekleyici deneyim sağlayan yiyecek tüketimi ile 

iliĢkilendirmektedir. Sembolik tüketim boyutu ise, yerel kültürü keĢfederek yeni ve otantik 

deneyimleri yiyecek tüketimi vasıtasıyla gerçekleĢtirme olarak belirtilirken, yüksek deneyim 

sağlayan yiyecek tüketimi ile iliĢkilendirilmiĢtir.  

2.5.1 GeçmiĢ Deneyim 

Tüketicilerin deneyimlere oldukça değer verdiği ve bireyin kazandığı olumlu ya da 

olumsuz deneyimlerin hafızada uzun süre kaldığı bilinmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 47). 

Bazı araĢtırmacılar bireylerin davranıĢsal niyetlerini anlamak ve açıklamak için geçmiĢ 

deneyimlerin dikkate alınmasını vurgulamıĢlardır. GeçmiĢ deneyimler, bireylerin gelecekteki 

davranıĢları için önemli bir dayanak noktası olabilmektedir. Bireylerin geçmiĢte olumlu veya 

olumsuz olarak yaĢadığı deneyimler, davranıĢı etkileyebilmektedir (Kim ve Chung, 2011: 42). 

Ryu ve Jang (2006: 515), turistlerin yerel yiyecekler ile ilgili geçmiĢ deneyimleri, davranıĢsal 

niyeti olumlu bir Ģekilde etkilediğini vurgulamaktadır. Söz konusu durum, turistlerin yerel 

yiyecekleri deneme niyetlerini önemli ölçüde artırmaktadır. Bu doğrultuda, ziyaretçilerin 

yerel yiyecek tüketme motivasyonunu anlamak için geçmiĢ deneyim kavramının incelenmesi 

gerekmektedir. 

GeçmiĢ deneyim, yiyecek tüketim davranıĢını etkileyen bir faktördür. Turistlerin geçmiĢ 

ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel yiyeceklerini deneyimlemesi, o yiyeceklerin 

aĢinalıklarını ve dolayısıyla o yerel yiyeceğin tercih edilebilirliğini artırmaktadır (Mak vd., 
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2012b: 933; González Martínez, 2015: 8) Diğer bir deyiĢle doğrudan veya dolaylı geçmiĢ 

yiyecek deneyimi yoluyla aĢinalıkların artması, turistlerin yerel yiyecekleri tüketirken 

algıladıkları riski azaltmaktadır (Seo vd., 2013: 295). Tse ve Crotts (2005), turistlerin daha 

önceki ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel yiyeceğini deneyimlemesi ve potansiyel olarak 

bu destinasyona olan tercihlerini artırdığını ortaya koymuĢtur. 

Tüketici davranıĢı araĢtırmalarında önemli bir değiĢken olarak kabul edilen geçmiĢ 

deneyime dair etkinin seviyesi ürüne ve tüketiciye göre değiĢse bile, tüketicilerin ürün ve 

hizmet ile ilgili görüĢlerini oldukça etkilemektedir (Jingjing, 2012: 87). Köster (2009: 77), 

geçmiĢ deneyimlerin, gelecek davranıĢın ön görülmesinde, tutum ya da niyetten daha gerçek 

bir yordayıcı olduğunu belirtmektedir. BaĢka bir deyiĢle, tüketicilerin tutum ve niyetlerinde 

önemli bir rol oynayan geçmiĢ deneyimler, gerçek davranıĢın en iyi göstergesi olarak 

görülmektedir (Köster ve Mojet, 2007: 109- 110). 

GeçmiĢ deneyim, turistlerin önceden seyahat ettiği bölgelerde yerel yiyeceği 

deneyimlemesi ve bunun sonucunda yiyecek ile ilgili sahip olduğu tecrübe olarak 

tanımlanmaktadır (Mak vd., 2012b: 933). Deneyimler hafızada depolanabilmektedir ve 

böylece günümüzde devam eden ve gelecekteki davranıĢları etkileyebileceği 

vurgulanmaktadır (Kauppinen-Räisänen vd., 2013: 667). Hafızada depolanmıĢ geçmiĢ 

deneyimlerin önemi üç nedene bağlanmaktadır. Birincisi, bireyler geçmiĢ deneyimlerinden 

bilgi sağladığında katılım düzeyi ve motivasyonu artmaktadır. Ġkincisi, bireyler için geçmiĢ 

deneyimler değerli ve güvenilir bilgi kaynaklarıdır. Üçüncüsü ise, geçmiĢ deneyimlerin 

gelecekteki davranıĢlarına etkisi yüksektir (Hoch ve Deighton, 1989: 2-3). 

GeçmiĢ deneyim kavramı, aĢinalık ve alıĢkanlık açısından ele alınabilmektedir. Bir 

yiyeceği daha önceden deneyimlemek o yiyeceğe karĢı aĢinalık oluĢturacağı ve bu aĢinalığın 

bireyin yine o yiyeceğin tercih edilmesi ihtimalini artırdığı belirtilmiĢtir (Radder ve le Roux, 

2005: 586). AlıĢkanlık ise, belirli durumlarda istemsiz tepkiler haline gelen öğrenilmiĢ 

eylemlerdir. Bir baĢka deyiĢle, belirli bir davranıĢı sık sık tekrarlamak, bireyin davranıĢı tam 

olarak düĢünmeden ya da bilinçli bir plan yapmadan gerçekleĢtirmesine sebep olmaktadır 

(Knussen vd., 2004: 238). Bu bağlamda, Lupton (1994) tarafından yapılan çalıĢmaya göre, 

çocukluk zamanındaki yiyecek deneyimlerinin yetiĢkinlik dönemindeki yiyecek deneyimlerini 

etkileyebileceğini kanıtlamaktadır (Björk ve Kauppinen-Räisänen, 2016: 1264). GeçmiĢ 

deneyimin aĢinalık üzerindeki etkileri, yeni yiyecekleri yeme isteksizliği ve/veya yeni 

yiyeceklerden kaçınma olarak tanımlanan yiyecek neofobisi ile iliĢkili olarak da ele 

alınabilmektedir (Pliner ve Hobden, 1992: 105). Bu noktada, bireylerin bilinmeyen 

yiyeceklerden kaçınma eğilimi söz konusudur. Ancak, Pliner vd. (1993), bilinmeyen 
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yiyecekleri deneyimlemenin yiyecek neofobisini azalttığını ortaya koymuĢlardır. Jun vd. 

(2016: 206), cinsiyet ve geçmiĢ deneyimlere bağlı olarak az yağlı veya az kalorili menü 

öğelerine yönelik tutum ve davranıĢsal niyetlerdeki farklılıkları incelemeyi ve davranıĢsal 

niyetlere katkıda bulunan faktörleri belirlemeyi amaçlamıĢlardır. ÇalıĢmada, kadın 

müĢterilerin geçmiĢteki sağlıklı yiyecek deneyimlerinin daha sonraki sağlıklı yiyecek 

deneyimine yönelik tutumu ve niyeti olumlu etkilediğini belirtilmiĢtir. 

Genel olarak geçmiĢ deneyim, hafızada depolanan, gelecekteki davranıĢları olumlu ya da 

olumsuz olarak etkileyen ve bir deneyim sonucu elde edilen bilgi ve tecrübelerin tümü olarak 

tanımlanabilmektedir. Yukarıdaki araĢtırmalara bakıldığında geçmiĢ deneyim faktörünün 

turizm, gastronomi ve beslenme alanlarındaki araĢtırmalarda kullanıldığı söylenebilir. 
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10 ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜKETĠM DEĞERĠ, GEÇMĠġ DENEYĠM VE YĠYECEK ĠMAJININ YEREL 

YĠYECEK TÜKETME MOTĠVASYONUNA ETKĠSĠNĠN ĠNCELENMESĠ 

Yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna dair etkileri belirlemeye yönelik 

yapılan çalıĢmanın bu bölümünde, araĢtırmanın amacı ve önemi, varsayımları, modeli ve 

hipotezi, evren ve örnekleme yöntemi, ölçek ve verilerin çözümlenmesi yer almaktadır. 

Ardından elde edilen bulgular tartıĢılmaktadır. 

3.1 AraĢtırmanın Amacı ve Önemi  

ÇalıĢmanın amacı, yerli ziyaretçilerin yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve 

geçmiĢ deneyimin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etkisinin incelenmesi olarak 

belirlenmiĢtir. Bu amaç doğrultusunda, yerel yiyecek motivasyonunu etkileyen değiĢkenler 

incelenecektir. 

Turistlerin yiyecek tüketme davranıĢı hakkında hem teorik hem de pratik açıdan bilgi 

sahibi olmaya ihtiyaç duyulduğunun belirtilmesi (Kim vd., 2011:1160) ve turistlerin yerel 

yiyecek tüketme davranıĢı ile ilgili çalıĢmalara olan ihtiyacın araĢtırmacılar tarafından ifade 

edilmesi (Ryu ve Jang, 2006: 508; Kim vd., 2009: 423; Chang vd., 2010: 990; Kim vd., 2011: 

1160; Mak vd., 2017:1) çalıĢmanın alanyazın açısından önemini belirtmektedir. Ġlgili 

alanyazın incelendiğinde, yapılan araĢtırmaların ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme 

motivasyonlarının belirlenmesi ve değerlendirilmesine yönelik olduğu (Yurtseven ve Kaya, 

2011; KodaĢ ve Özel, 2016; Smith ve Costello, 2009; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2012b; 

Kim vd., 2013; Allan vd., 2016; Mak vd., 2017) ve yerel yiyecek tüketme motivasyonlarına 

etki eden değiĢkenlerin sınırlı kaldığı görülmektedir. Ayrıca ilgili alanyazında, hedonik ve 

faydacı tüketim değerinin genellikle restoranlarda yemek deneyimi olarak ele alan çalıĢmalar 

(Sparks, 2004; Ryu vd., 2010; Nejati ve Moghaddam, 2012; Josiam ve Henry, 2014) yer 

almaktadır. Ancak hedonik ve faydacı tüketim değeri kavramı, yerel yiyeceklerin turistleri 

seyahat etmeye yönelten önemli faktörlerden biri olarak görülmesi (Adongo vd., 2015: 58), 

destinasyonun pazarlanmasında etkili olması (Shaples, 2003: 207), turist deneyimini 

geliĢtirmesi, ve seyahatlerin unutulmaz bir parçası olmasına (Ab Karim, 2006: 4) rağmen, 

destinasyonlar açısından sınırlı olduğu görülmektedir. Bu doğrultuda çalıĢma, söz konusu 

boĢluğu doldurması açısından oldukça önemlidir. Bu noktada ziyaretçilerin yerel yiyecek 

tüketme motivasyonunu incelemek için yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve 
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geçmiĢ deneyim değiĢkenleri kullanılmıĢtır. Ayrıca, daha önce gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda 

yabancı ziyaretçilerin destinasyonun yerel yiyeceklere karĢı olan motivasyonları 

araĢtırılmıĢtır. Tez kapsamında yapılan bu araĢtırmada ise, yerli ziyaretçilere odaklanarak 

alanyazındaki çalıĢmalardan farklı bir bakıĢ açısı ile konu incelenmiĢtir. Ayrıca araĢtıma, 

yiyecek-içecek iĢletmeleri ve yöneticilerine yerli ziyaretçilerin yerel yiyeceğe iliĢkin 

yaklaĢımlarını öğrenme ve bu doğrultuda yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme 

motivasyonuna etki eden unsurları göz önünde bulundurarak stratejik faaliyetlerine yön verme 

imkânı sunacağı öngörülmüĢtür. AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar ve uygulama önerileri, 

Türkiye‟de turistik çekiciliği olan ve yerel yiyecekleri ile ön plana çıkan diğer destinasyonlar 

için de yol gösterici olabileceği düĢünülmüĢtür. 

3.2 AraĢtırmanın Varsayımları 

ÇalıĢmada varsayımlar Ģu Ģekilde kabul edilmiĢtir; 

 AraĢtırmaya katılan yerli ziyaretçilerin sorulara içtenlikle ve doğru yanıtladıkları 

varsayılmıĢtır. 

 AraĢtırmada veri toplama aracı olarak kullanılmıĢ olan anket formunun konuya iliĢkin 

bütün sınırları kapsadığı varsayılmıĢtır. 

 AraĢtırma kapsamında kullanılan istatistiksel yöntemlerin araĢtırmanın amacına uygun 

olduğu varsayılmıĢtır. 

3.3 AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezi  

AraĢtırma modeli (deseni), araĢtırmanın amacına yönelik verilerin ekonomik ve uygun 

olarak toplanabilmesi ve çözümlenebilmesi amacıyla gerekli olan Ģartların sağlanması olarak 

tanımlanmaktadır. AraĢtırma modelleri genel olarak, deneme ve tarama modelleri Ģeklinde iki 

baĢlıkta incelenmektedir. AraĢtırma, amacına uygun olan bu iki temel modelden biri 

kullanılarak tasarlanmaktadır. Tarama modelleri, geçmiĢte olan veya mevcut durumu olduğu 

haliyle betimlemeyi amaçlamaktadir. Tarama modellerinde amaçlar genellikle, soru cümleleri 

ile belirtilmektedir (Karasar, 2014: 76-77). Tarama modelleri, genel tarama ve örnek olay 

tarama modelleri olarak iki baĢlık altında incelenmektedir. Genel tarama modelleri, evren ile 

ilgili genel bir kanıya varabilmek için, evrenin tamamı veya örneklem ile gerçekleĢtirilen 

tarama düzenlemelerini belirtmektedir. Genel tarama modelleri, tekil ve iliĢkisel tarama 

modelleri olarak iki baĢlık olarak belirtilmektedir. Tekil tarama modeli, değiĢkenlerin tek tek, 

çeĢit veya miktar olarak oluĢumlarının tespit edilmesi için yapılan araĢtırma modeli olarak 

tanımlanırken (Karasar, 2014: 79); iliĢkisel tarama modeli, iki veya daha fazla değiĢken 



45 

 

arasında birlikte değiĢimin varlığını ve/veya derecesini ortaya çıkarmayı amaçlayan araĢtırma 

modeli olarak tanımlanmaktadır (Karasar, 2014: 81). Sonuç olarak bu çalıĢma, araĢtırma 

modeli açısından tarama niteliği taĢımaktadır. ÇalıĢmada, genel tarama modellerinden iliĢkisel 

tarama modeli kullanılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın ilk bölümünde yerel yiyecek, yerel yiyecek ve turizme iliĢkin kavramlar, yerel 

yiyecek tüketimi, yiyecek imajı, geçmiĢ deneyim ve hedonik ve faydacı tüketim değeri gibi 

konular ile ilgili yapılan çalıĢmalar incelenmiĢ ve konu ile ilgili teorik bilgiler dahil edilerek 

çalıĢmanın kavramsal Ģeması oluĢturulmuĢtur. Literatürdeki çalıĢmalardan yararlanarak 

araĢtırma hipotezi belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada, literatürde yer alan ve daha önce de farklı 

çalıĢmalarda kullanılan ölçme araçları yer almaktadır.  

Bu tez çalıĢmasında, tüketim değeri, geçmiĢ deneyim ve yiyecek imajının yerli 

ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etkisi incelenmiĢtir. Literatürdeki 

çalıĢmalar incelendiğinde, yabancı turistlerin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna iliĢkin 

araĢtırmalar mevcuttur. Birçok çalıĢmada, turistlerin yerel yiyecek tüketme davranıĢları ile 

motivasyon değiĢkeninin yanı sıra sosyo-demografik özellikler (Telfer ve Wall, 2000; Torres, 

2002; Cohen ve Avieli, 2004; Tse ve Crotts, 2005; Skuras vd, 2006; Kim vd, 2009; Frisvoll 

vd, 2016; Kastenholz vd, 2016), davranıĢsal niyet (Ryu ve Jang, 2006; Ryu vd., 2010; Nejati 

ve Moghaddam, 2012; Qing-Chi vd., 2013), yiyecek neofobisi ve yeni yiyecek arayıĢı 

(Torres, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Kim vd, 2009; Mak vd, 2012ab; Kim vd, 2013) gibi 

değiĢkenlerle olan iliĢkisi araĢtırılmıĢtır. Bu çalıĢma literatürden farklı olarak yerli ziyaretçiler 

üzerine odaklanmaktadır ve yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve geçmiĢ 

deneyim değiĢkenleri ile iliĢkilendirilmiĢtir. Bu doğrultuda araĢtırmanın görsel modeli ġekil 

3.1.‟deki gibi gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.1 AraĢtırmanın Görsel Modeli 

ÇalıĢmanın amacı doğrultusunda bir adet araĢtırma hipotezi bulunmaktadır: 

Yiyecek Ġmajı 

Hedonik ve 

Faydacı Tüketim 

Değeri 

GeçmiĢ Deneyim 

Yerel Yiyecek 

Tüketme Motivasyonu 
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H1: Yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve geçmiĢ deneyim yerel yiyecek 

tüketme motivasyonunu anlamlı bir Ģekilde açıklamaktadır. 

3.4 AraĢtırma Yöntemi 

Bu araĢtırmada genellikle ölçme araçları yardımıyla ölçülebilen ve istatistiksel iĢlemler 

kullanılarak analiz edilebilen değiĢkenler arasındaki iliĢkileri ölçmeye odaklanan bir yöntem 

olan (Creswell, 2014: 4) nicel araĢtırma yöntemi benimsenmiĢtir. Bu çerçevede, çalıĢmanın 

üçüncü bölümünde evren ve örneklem, verilerin toplanması ve veri analiz yöntemine iliĢkin 

açıklamalar yapılmıĢtır. 

3.4.1 AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi  

Evren, çalıĢma kapsamına giren ve aynı özelliklere sahip birimlerin tümü olarak ifade 

edilmektedir (Büyüköztürk vd., 2019: 3). Yiyecek imajı, tüketim değeri ve geçmiĢ deneyimin 

yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etkisinin incelenmesini amaçlayan bu çalıĢmanın 

evrenini 18 yaĢ üzeri yetiĢkin bireyler oluĢturmaktadır. Evrenin büyüklüğü ele alınan 

değiĢkene göre farklılık gösterebilmektedir. Bu noktada çalıĢmanın konusu ve sınırlılıkları 

doğrultusunda, evrende var olan birimlerin sayısı sürekli olarak bilinmeyebilir Bir baĢka 

deyiĢle, evren sınırlı veya sınırsız olabilmektedir (Büyüköztürk vd., 2019: 3). Türkiye‟de 18 

yaĢından büyük bireylerin sayısına ulaĢabilmek için Türkiye Ġstatistik Kurumu‟nun (TÜĠK, 

2019) verilerine bakılmıĢtır. TÜĠK verilerine göre nüfusun yaĢa göre dağılımı 0-4, 5-9, 10-14 

ve 15-19 yaĢ olarak gruplandırılmıĢtır. Dolayısıyla 18 yaĢ ve üzeri bireylerin sayısına tam 

olarak ulaĢılamamaktadır. Ancak diğer 20-24 yaĢ grupları ve sonraki yaĢ grupları 

toplandığında 64 milyonun üzerindedir. 15-19 yaĢ grubunda ise yaklaĢık 6,3 milyon birey yer 

almaktadır. Bu durumda TÜĠK (2019) verilerine göre, 18 yaĢ ve üzeri nüfus sayısının 64-70 

milyon arasında olduğu anlaĢılmaktadır. 

Bir araĢtırma problemi ile ilgili verilerin, evreni oluĢturan tüm birimlerden elde edilmesi 

mümkün olmadığı zaman ya da evrenin birim sayıları çok fazla olduğu durumlarda evrenden 

örnek seçilmekte ve veriler örneğe giren bu birimlerden elde edilmektedir. Evreni temsil 

edebilecek nitelikte seçilen birimlerin oluĢturduğu kütle örneklem olarak belirtilmektedir 

(Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004: 31). Bu doğrultuda, %95 güvenirlik düzeyi ile evrenin 500.000 

kiĢinin üzerinde olduğu durumlarda 384 birimden oluĢan örneklem büyüklüğünün yeterli 

olacağı ifade edilmektedir (Kozak, 2015: 113; CoĢkun vd., 2015: 137). Dolayısıyla, çalıĢmada 

evreni temsil edebilecek minimum örneklem sayısı 384 yerli ziyaretçiden oluĢmaktadır. 

ÇalıĢmada COVID-19 nedeniyle yaĢanan zaman ve imkân kısıtlılıklarından dolayı örneklemin 

belirlenmesinde kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Kolayda örnekleme yöntemi, belli 
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bir mekân ve zaman diliminde herkese ulaĢılmaya çalıĢılırken belli bir ölçütün olmamasıdır 

(Kozak 2015:118). Bu doğrultuda, 451 adet anket formu toplanmıĢtır. 

3.4.2 Veri Toplama Yöntemi ve Kullanılan Ölçekler  

AraĢtırma kapsamında ihtiyaç duyulan veriler, farklı kaynaklardan çeĢitli yollarla elde 

edilmektedir. Bu veri toplama tekniklerinden birisi de anket yöntemidir. Anket, katılımcılar 

ile ilgili bilgi toplamak için önceden hazırlanmıĢ yapılandırılmıĢ sorulardan oluĢan veri 

toplama aracıdır (Kozak, 2015: 65). AraĢtırmanın amacı doğrultusunda verileri toplayabilmek 

için anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. AraĢtırma doğrultusunda literatür taraması 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Literatürde yer alan çalıĢmalarda kullanılan ölçekler incelenmiĢ ve 

çalıĢmada yer alan değiĢkenlere yönelik veri toplama gücüne sahip ölçekler kullanılarak anket 

formu düzenlenmiĢtir.  

Kullanılan ölçeklerin orijinal dili Ġngilizce olmasına rağmen Türkçeye çevirerek kullanan 

çalıĢmalar mevcuttur. Kullanılan ölçeklerin Ġngilizceden Türkçeye çevirisi için her iki dile 

hakim uzman tarafından destek alınarak ölçeklerin Türkçeye uyarlanması gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Ardından konu ile ilgili yeterli dodanım ve bilgiye sahip 5 uzmandan görüĢleri iĢtenmiĢ ve 

ölçeklerde yer alan ifadeler bu doğrultuda düzenlenmiĢtir. 

Anket formu 5 bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde katılımcıların demografik özelliklere 

(yaĢ, cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu, aylık gelir ve meslek) iliĢkin sorular yer 

almaktadır. Ayrıca demografik sorulara ek olarak seyahat ettiğiniz destinasyonda yerel 

yiyecek tüketir misiniz? Ģeklinde iki seçenekli (evet ve hayır) bir soru da anket formunun ilk 

bölümünde yer almaktadır.  

Ġkinci bölümde Kim ve Eves (2012), tarafından geliĢtirilen yerel yiyecek tüketme 

motivasyonu ölçek kullanılmıĢtır. 24 ifadeden oluĢan ölçekte, görüĢleri alınan uzmanların 

ifade benzerliği, ifadenin anlaĢılmaması gibi önerilerinin ardından 22 ifadeye yer verilmiĢtir. 

Katılımcılardan, verilen ifadeleri 5‟li Likert ölçeği kapsamında değerlendirmeleri istenmiĢtir 

(1-Hiç Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 

5-Kesinlikle Katılıyorum).  

Üçüncü bölümde Seo ve Yun (2015) tarafından geliĢtirilen yiyecek imajı ölçeği yer 

almaktadır. 28 ifadeden oluĢan ölçekte, görüĢleri alınan uzmanların ifade benzerliği, ifadenin 

anlaĢılmaması gibi önerilerinin ardından 16 ifadeye yer verilmiĢtir. Katılımcılardan, verilen 

ifadeleri 5‟li Likert ölçeği kapsamında değerlendirmeleri istenmiĢtir (1-Hiç Katılmıyorum, 2-

Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle 

Katılıyorum). 
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Dördüncü bölümde Higuchi vd. (2017) tarafından yapılan çalıĢmada kullanılan geçmiĢ 

deneyim ölçeği kullanılmıĢtır. 6 ifadeden oluĢan ölçekte, görüĢleri alınan uzmanların ifade 

benzerliği, ifadenin anlaĢılmaması gibi önerilerinin ardından 4 ifadeye yer verilmiĢtir. 

Katılımcılardan, verilen ifadeleri 5‟li Likert ölçeği kapsamında değerlendirmeleri istenmiĢtir 

(1-Hiç Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 

5-Kesinlikle Katılıyorum). 

BeĢinci bölümde hedonik ve faydacı tüketim değerini ölçmek için Ryu vd. (2010) 

tarafından yapılan çalıĢmada yer alan ölçekten yararlanılmıĢtır. 9 ifadeden oluĢan ölçekte, 

görüĢleri alınan uzmanların ifade benzerliği, ifadenin anlaĢılmaması gibi önerilerinin ardından 

8 ifadeye yer verilmiĢtir. Katılımcılardan, verilen ifadeleri 5‟li Likert ölçeği kapsamında 

değerlendirmeleri istenmiĢtir (1-Hiç Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum Ne 

Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum). 

3.4.3 Pilot ÇalıĢma 

Pilot çalıĢma, araĢtırma evreninden seçilen örneklemle benzerliği olan katılımcılar 

üzerinde yapılan ve hazırlanan anket formunun gerçek alanda çalıĢıp çalıĢmadığını görme 

olanağı sağlayan bir uygulama olarak ifade edilmektedir (Balcı, 2011: 166). ÇalıĢmada 

hazırlanan anket formunun güvenilirliğinin test edilmesi için 120 katılımcı üzerinde pilot 

çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot çalıĢmadan elde edilen veriler üzerinde yapılan ölçeklerin 

güvenirlik analizi Cronbach‟s Alpha katsayısı ile hesaplanmıĢ ve Tablo 3.1.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3. 1 Ölçeklerin Cronbach’s Alpha Katsayısı 

Ölçekler Cronbach’s Alpha Katsayısı 

Yerel Yiyecek Tüketme Motivasyonu Ölçeği ,952 

Yiyecek Ġmajı Ölçeği ,959 

GeçmiĢ Deneyim Ölçeği ,846 

Hedonik ve Faydacı Tüketim Değeri Ölçeği ,898 

Tablo 3.1 incelendiğinde, pilot çalıĢma sonucunda yerel yiyecek tüketme motivasyonu 

ölçeği için Cronbach‟s Alfa güvenirlik katsayısının ,952, yiyecek imajı ölçeği için  

Cronbach‟s Alfa güvenirlik katsayısının ,959, geçmiĢ deneyim ölçeği için Cronbach‟s Alfa 

güvenirlik katsayısının ,846, hedonik ve faydacı tüketim değeri ölçeği için ise Cronbach‟s 

Alfa güvenirlik katsayısının ,898 olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Güvenilirliğin ölçümünde en 

yaygın olarak Cronbach Alpha olarak bilinen, 0 ile 1 arasında değer alan alfa katsayısı 

kullanılmakta ve kabul edilebilir değerin en az 0,7 olması gerekmektedir (CoĢkun vd., 2015: 

126). Bu noktada, çalıĢmada kullanılan ölçeklere iliĢkin elde edilen alfa katsayıları 

incelendiğinde tüm ölçeklerin ideal ve yüksek güvenilirlik düzeylerine sahip olduğu 
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gözlenmektedir. Elde edilen pilot çalıĢma sonuçlarına göre ölçeğin, değiĢiklik yapılmadan 

çalıĢmada kullanılmasına karar verilmiĢtir. Katılımcılara uygulanan anket formu Ek 1 olarak 

belirtilmiĢtir. 

3.4.4 AraĢtırma Verilerinin Toplanması 

AraĢtırma kapsamında veri toplamak için kullanılan ölçeklerin bir araya getirilmesiyle 

hazırlanan geçerliği ve güvenirliği test edilmiĢ anket formu kullanılmıĢ ve 1-13 Eylül tarihleri 

arasında katılımcılara gönüllülük esasına göre çevrimiçi olarak uygulanmıĢtır. Toplamda 451 

ankete ulaĢılmıĢtır. Toplanan veriler, analiz edilmeden önce, kontrol edilmiĢ ve eksik veri 

içeren ya da hatalı doldurulmuĢ anket olup olmadığı araĢtırılmıĢtır. Bu iĢlemler sonrasında 

451 ankete ait veriler, gerekli kodlamalar yapılarak istatistik paket programına aktarılmıĢtır. 

Böylece veriler analize hazır hale getirilmiĢtir. Katılımcılara uygulanan anket formu Ek 2 

olarak belirtilmiĢtir. 

3.4.5 Verilerin Çözümlenmesi  

Bu araĢtırmada, ölçeklerin yapı geçerliliğinin kontrolüne iliĢkin doğrulayıcı faktör analizi 

(DFA) kullanılarak değerlendirilmiĢtir. Geçerlilik, bir ölçme yöntemi veya aracının ölçmeyi 

istediği özelliği baĢka bir özellik ile karıĢtırmadan, doğru olarak doğru olarak ölçebilme 

derecesidir (Balcı, 2011: 114). Bir ölçme aracının geçerliğini test etmede birbiriyle iliĢkili 

olan ölçüte dayalı geçerlik, kapsam geçerliği ve yapı geçerliği olmak üzere 3 farklı yöntem ile 

gerçekleĢtirilmektedir (Büyüköztürk vd., 2012: 117). AraĢtırmada kullanılan ölçeklerde yapı 

geçerliliğinin sağlanmasına çalıĢılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizinin amacı, ölçme aracının 

doğruluğunu test etmektir. Bir diğer deyiĢle, ölçülen değiĢkenlerin doğrudan ölçülmeyen gizli 

bir yapıyı nasıl temsil ettiğini otaya koymaktadır (Hair, vd., 2014: 603).  

ÇalıĢmada ele alınan bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisini 

belirlemek amacıyla regresyon analizinden yararlanılmıĢtır. Regresyon analizi, aralarında 

iliĢki olan iki ya da daha fazla değiĢkenden birinin bağımlı değiĢken, diğerlerinin bağımsız 

değiĢkenler olarak ayrımı ile aralarındaki iliĢkinin bir matematiksel eĢitlik ile açıklanması 

sürecinde kullanılan istatistiksel bir yöntemdir. Analizde bağımlı değiĢken bir değiĢken 

tarafından tahmin ediliyorda iĢleme basit doğrusal regresyon, iki ya da daha fazla değiĢken 

tarafından tahmin ediliyorsa çoklu doğrusal regresyon denmektedir (Büyüköztürk vd., 2019: 

114). Ġlgili literatürde çoklu doğrusal regrasyon analizinin bağımsız değiĢkenlerin birden fazla 

olması durumunda tercih edilmesinin doğru olacağı ifade edilmektedir. Bu doğrultuda, 

bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla R
2
 değeri 

hesaplanmakta ve hesaplanan R
2
 değeri bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢken üzerindeki 
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etkisinin oranını göstermektedir. ÇalıĢmada hipotezin test edilmesi için çoklu regresyon 

analizinde en çok kullanılan yöntemlerden biri olan adımsal regresyon analizi kullanılmıĢtır. 

Verilerin çözümlenmesi bilgisayar ortamında SPSS ve Lisrel istatistiksel analiz programları 

kullanılarak yapılmıĢtır. 

3.5 Bulgular  

3.5.1 Ölçeklerin Geçerlik ve Güvenirliğine ĠliĢkin Bulgular 

Bu çalıĢmada ölçeğin, ölçülmek istenilen yapıyı gerçekte ne derecede ölçebildiğini 

belirlemek amacıyla ölçeğin yapı geçerliği doğrulayıcı faktör analizi uygulanarak elde 

edilmiĢtir. Ölçeklerin faktör yapıları LISREL programı aracılığıyla DFA ile test edilmiĢ 

ardından yapılara iliĢkin uyum indeksleri incelenmiĢtir. Doğrulayıcı faktör analizinde, 

önerilen modelin verilerle uyumunu ortaya koyabilmek amacıyla çeĢitli uyum indeksleri 

kullanılmaktadır. Bu araĢtırmada, model doğrulama çalıĢmalarında en sık kullanılan uyum 

indeksleri temel alınmıĢtır. Bu uyum indeksleri, belirlenen modelin veriler tarafından 

desteklenip desteklenmediğini göstermektedir. Uyum indekslerinin kabul edilebilir seviyeleri 

ve çalıĢma modeline ait uyum indeksleri Tablo 3.2‟ de gösterilmektedir. 
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Tablo 3.2 Uyum Ġndeksleri ve Kabul Edilebilir Değerler 

 

Uyum 

Ġndeksleri 

Kabul 

Edilebilir 

Sınır 

Değerleri 

Motivasyon 
Yiyecek 

Ġmajı 

GeçmiĢ 

Deneyim 

Hedonik 

ve 

Faydacı 

Değer 

Mutlak 

Uyum 

Ġndeksle

ri 

 

χ2/ df  
2 ≤ χ2/ df 

≤ 5 
4,00 5,64 3,82 2,27 

Uyum Ġyiliği 

Ġndeksi (GFI)  

0,90 ≤ 

GFI ≤ 

1,00 

0,90 0,89 0,99 0,98 

YaklaĢık 

Ortalamaların 

Ortalama 

Karekökü 

(RMSEA)  

0,00 ≤ 

RMSEA ≤ 

0,10 

0,08 0,10 0,08 0,05 

NormlaĢtırılmıĢ 

Uyum Ġndeksi 

(NFI)  

0,90 ≤ 

NFI ≤ 

1,00 

0,91 0,94 0,99 0,97 

NormlaĢtırılma

mıĢ Uyum 

Ġndeksi 

(NNFIya daTLI) 

0,95 ≤ 

NNFI ≤ 

1,00 

0,95 0,94 0,97 0,98 

Yalınlık 

Uyum 

Ġndeksle

ri 

KarĢılaĢtırmalı 

Uyum Ġndeksi 

(CFI)  

0,90 ≤ 

CFI ≤ 

1,00 

0,93 0,95 0,99 0,98 

(df: Degree of Freedom) (GFI: Goodness of Fit Index (RMSEA: Root Mean Square Error 

of Approximation) (NFI: Normed Fit Index) (NNFI-TLI: Non-Normed Fit Index, Tucker 

Lewis Index) (CFI: Comparative Fit Index)  
Kaynak: (Aksu vd., 2017: 79).  

Tablo 3.2 incelendiğinde, NFI ve CFI değerlerinin 0,90‟nın üzerinde görülmüĢtür. Genel 

olarak değerlendirildiğinde RMSEA, GFI, NNFI ve X2/df değerlerinin de kabul edilebilir 

düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir. Yukarıda belirtilen ölçütler ve elde edilen uyum katsayıları 

karĢılaĢtırıldığında, modelin doğrulandığı sonucuna varılmıĢtır. Dolayısıyla elde edilen bu 

uyum indeksleri modelin iyi bir uyuma sahip olduğunu ortaya koymuĢtur. Yerel yiyecek 

tüketme motivasyonu ölçeğine iliĢkin doğrulayıcı faktör analizi ile elde edilen ölçme 

modeline iliĢkin sonuçlar ġekil 3.2‟de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 3.2 Yerel Yiyecek Tüketme Motivasyonu Ölçeğine ĠliĢkin Standardize EdilmiĢ Faktör Yük Değerleri 

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçları incelendiğinde, ġekil 3.2‟de yer alan ölçme modelinde 

tüm maddeler için standardize edilmiĢ faktör yük değerlerinin kritik değer olarak kabul edilen 

0.40‟dan büyük olduğu görülmektedir. 

 

ġekil 3.3 Yerel Yiyecek Tüketme Motivasyonu Ölçeğine ĠliĢkin T- Değerleri 
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ġekil 3.3. incelendiğinde, her bir ifadenin ilgili boyutta aldığı yük değerlerinin 

anlamlılığına iliĢkin t-değerlerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Yiyecek 

imajı ölçeğine iliĢkin doğrulayıcı faktör analizi ile elde edilen ölçme modeline iliĢkin sonuçlar 

ġekil 3.4‟te gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 3.4 Yiyecek Ġmajı Ölçeğine ĠliĢkin T- Değerleri 

ġekil 3.4. incelendiğinde, her bir ifadenin ilgili boyutta aldığı yük değerlerinin 

anlamlılığına iliĢkin t-değerlerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. GeçmiĢ 

deneyim ölçeğine iliĢkin doğrulayıcı faktör analizi ile elde edilen ölçme modeline iliĢkin 

sonuçlar ġekil 3.5 ve ġekil 3.6‟da gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 3.5  GeçmiĢ Deneyim Ölçeğine ĠliĢkin Standardize EdilmiĢ Faktör Yük Değerleri 

ġekil 3.5. incelendiğinde, ölçme modelinde tüm maddeler için standardize edilmiĢ faktör 

yük değerlerinin kritik değer olarak kabul edilen 0.40‟dan büyük olduğu görülmektedir.  
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ġekil 3.6 GeçmiĢ Deneyim Ölçeğine ĠliĢkin T- Değerleri 

ġekil 3.6‟ya göre, her bir ifadenin ilgili boyutta aldığı yük değerlerinin anlamlılığına iliĢkin 

t-değerlerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Hedonik ve faydacı tüketim 

değeri ölçeğine iliĢkin doğrulayıcı faktör analizi ile elde edilen ölçme modeline iliĢkin 

sonuçlar ġekil 3.7 ve ġekil 3.8‟de gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 3.7 Hedonik ve Faydacı Tüketim Değeri Ölçeğine ĠliĢkin Standardize EdilmiĢ Faktör Yük Değerleri 

ġekil 3.7. incelendiğinde, ölçme modelinde tüm maddeler için standardize edilmiĢ faktör 

yük değerlerinin kabul edilebilir olduğu görülmektedir.  



55 

 

 

ġekil 3.8 Hedonik ve Faydacı Tüketim Değeri Ölçeğine ĠliĢkin T- Değerleri 

ġekil 3.8‟e göre, her bir ifadenin ilgili boyutta aldığı yük değerlerinin anlamlılığına iliĢkin 

t-değerlerinin genel olarak kabul edilebilir olduğu belirlenmiĢtir. Sonuç olarak, elde edilen 

DFA sonuçlarına göre tüm uyum indekslerinin kabul edilebilir düzeyde olduğu söylenebilir. 

3.5.2 Katılımcıların Sosyo-demografik Özelliklerine ĠliĢkin Bulgular  

Katılımcıların demografik özelliklerini tanımlayabilmek için frekans ve yüzde dağılımları 

Tablo 3.3‟te verilmiĢtir. Tablo 3.3 incelendiğinde, çalıĢmaya katılan bireylerin %54,1‟i kadın, 

%45,9‟unun ise erkek olduğu görülmektedir. Medeni durumları incelendiğinde, katılımcıların 

%56,3‟ü bekâr, %43,7‟si ise evlidir. YaĢ dağılımları incelendiğinde, katılımcıların 

%23,3‟ünün 18-24, %33,3 „ünün 25-34, %26,2‟sinin 35-44, %10,6‟sının 45-54 yaĢ aralığında 

olduğu, %6,7‟sinin ise 55 yaĢ ve üzerinde olduğu tespit edilmiĢtir. Katılımcıların %8,6‟sının 

ilköğretim, %7,1‟inin ortaöğretim, % 22‟sinin lise, %14,2‟sinin önlisans, %39,7‟sinin lisans, 

%8,4‟ünün ise lisansüstü eğitim aldığı görülmektedir. Katılımcıların %29,7‟sinin özel sektör 

çalıĢanı, %21,7‟sinin kamu çalıĢanı, %21,5‟inin ise öğrenci olduğu belirlenmiĢtir. 

Katılımcıların %34,4‟ünün 2000 TL ve altı, %23,3‟ünün 2001-3000 TL, %18,2‟sinin ise 

3001-4000 TL arasında olduğu görülmektedir. Son olarak katılımcıların “Seyahat ettiğiniz 

destinasyonda yerel yiyecek tüketir misiniz ?” sorusuna %90‟ının evet, %10‟unun ise hayır 

cevabı verdiği tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 3.3 Katılımcıların Sosyo-demografik Özelliklerine ĠliĢkin Bulgular 

Kategori Frekans (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet   

Kadın 244 54,1 

Erkek 207 45,9 

Toplam 451 100,0 

Medeni Durum   

Bekâr 254 56,3 

Evli 197 43,7 

Toplam 451 100,0 

YaĢ   

18-24 105 23,3 

25-34 150 33,3 

35-44 118 26,2 

45-54 48 10,6 

55+ 30 6,7 

Toplam 451 100,0 

Eğitim Durumu   

Ġlköğretim 39 8,6 

Ortaöğretim 32 7,1 

Lise 99 22,0 

Önlisans 64 14,2 

Lisans 179 39,7 

Lisansüstü 38 8,4 

Toplam 451 100,0 

Meslek   

ÇalıĢmıyor 42 9,3 

Emekli 24 5,3 

Kamu ÇalıĢanı 98 21,7 

Özel Sektör ÇalıĢanı 134 29,7 

Ev Hanımı 30 6,7 

Esnaf  26 5,8 

Öğrenci 97 21,5 

Toplam 451 100,0 

Gelir Düzeyi   

2000 TL ve altı 155 34,4 

2001-3000 TL 105 23,3 

3001-4000 TL 82 18,2 

4001-5000 TL 52 11,5 

5001TL ve üzeri 57 12,6 

Toplam 451 100,0 

Yerel Yiyecek Tüketme 

Durumu 

  

Evet 406 90,0 

Hayır 45 10,0 

Toplam 451 100,0 
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3.5.3 AraĢtırma Modeline ĠliĢkin Hipotez Testleri 

ÇalıĢmada öngörülen hipotez, çoklu doğrusal regresyon analizi kullanılarak test edilmiĢtir. 

Regresyon analizi, iki ya da daha fazla değiĢken arasındaki neden-sonuç iliĢkisini istatistiksel 

olarak inceleme ve bu iliĢkiye dayanarak o konu hakkında tahmin yapabilme imkânı sağlayan 

bir analiz yöntemidir. 

Çoklu regrasyon analizi, iki ya da daha fazla bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken 

üzerindeki etkisini tespit etmeye yönelik bir analizdir. Ayrıca bağımsız değiĢkenler ve bağımlı 

değiĢken arasında doğrusal bir iliĢki var ise analiz çoklu doğrusal regresyon analizi olarak 

isimlendirilir. ÇalıĢmada hipotezin test edilmesi için çoklu regresyon analizinde en çok 

kullanılan yöntemlerden biri olan adımsal regresyon analizi kullanılmıĢtır. 

Regresyon analizinde sağlıklı değerlendirmeler yapılabilmesi için analiz 

gerçekleĢtirilmeden önce birtakım varsayımlarımların kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu 

varsayımlardan birisi değiĢkenler arasında iliĢkinin olması ile ilgilidir. Bu amaçla ilk olarak 

bağımlı (motivasyon) ve bağımsız (yiyecek imajı, geçmiĢ deneyim ve hedonik ve faydacı 

tüketim değeri) değiĢkenler arasındaki iliĢkinin test edilmesi için Pearson korelasyon analizi 

kullanılmıĢ ve analiz sonuçları Tablo 3.4‟de verilmiĢtir. Tablo 3.4‟e göre yiyecek imajının 

%66,1, geçmiĢ deneyimin %60,2 ve hedonik ve faydacı değerin %65,1 oranında motivasyon 

değiĢkeni ile anlamlı bir iliĢkisi vardır. Sonuç olarak değiĢkenler arası iliĢkiler regresyon 

analizinin yapılmasının olanaklı olduğunu belirtmektedir. 

Tablo 3.4 Varsayımlara ĠliĢkin Yapılan Testlerin Bulguları 

Bağımsız 

DeğiĢkenler 

Pearson Kolerasyon 

Katsayısı 

Anlamlılık 

Düzeyi 

Tolerans 

Değeri 
VIF 

Yiyecek Ġmajı ,661 ,000 ,495 ,020 

GeçmiĢ Deneyim ,602 ,000 ,550 ,817 

Hedonik ve 

Faydacı Tüketim 

Değeri 

,651 ,000 ,603 ,658 

Regresyon analizinin uygulanabilirliği üzerine diğer varsayımlar da bağımsız değiĢkenlerin 

arasında çoklu doğrudaĢlık oluĢmaması ve hataların bağımsızlığı Ģeklinde belirtilebilir. 

Regresyon analizi yapılmadan önce bu varsayımların dikkate alınması önerilmektedir. 

Hataların bağımsızlığı için Durbin Watson testi yapılmıĢtır. Durbin Watson katsayısının 

anlamlı olması için elde edilen değerin 1,5 ile 2,5 arasında olması gerekmektedir (Kalaycı, 

2009: 264). Tablo 3.4‟e bakıldığında, Durbin Watson değeri 1.724 olarak elde edildiğinden 

hataların bağımsızlığı varsayımı sağlanmıĢtır. Son olarak bağımsız değiĢkenler arasında çoklu 
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doğrusallık sorununun olup olmadığının tespiti için tolerans ve VIF (variance inflation factor) 

değerleri kontrol edilmiĢtir. Tolerans değerinin düĢük VIF (varyans artıĢ değeri) değerinin 

yüksek olduğu durumlarda bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağlantı sorununun olduğunu 

belirtmektedir (Kalaycı, 2009: 268) Tolerans değerinin 0,1‟den küçük VIF değerinin ise 

10‟dan büyük olmaması gerekmektedir. Analiz sonucu elde edilen bulgular incelendiğinde 

tolerans değerinin ,495 ile ,603 aralığında olduğu VIF değerlerinin ise 1,658 ile 2,020 

aralığında olduğu görülmüĢtür. Bu durumda değiĢkenler arasında çoklu doğrusallık sorunu 

olmadığı ifade edilebilir. Söz konusu varsayımların sağlaması sonucu hipotezlerin test 

edilmesi amacıyla çoklu doğrusal regresyon analizinde kullanılan yöntemlerden biri olan 

adımsal regresyon analizi  yapılmıĢtır. Analiz sonuçları, Tablo 3.5‟te yer almaktadır.  

Tablo 3.5 Adımsal Regresyon Analizine ĠliĢkin Bulgular 

Bağımlı 

DeğiĢken 

Bağımsız 

DeğiĢkenler 
Model 

Standart 
Hata 

Beta 
Katsayısı 

t 

Değeri 
p R

2       

Yerel Yiyecek 
Tüketme 

Motivasyonu 

-Yiyecek Ġmajı 1 ,031 ,661 18,642 ,000 
 

,436 
 

      

-Yiyecek imajı 

-Hedonik ve 

Faydacı 

Tüketim Değeri 

2 
2 

,035 
 

,035 

,422 
 

,399 

10,524 
 

9,956 
,000 ,538 

      

-Yiyecek imajı 
-Hedonik ve 

Faydacı 
Tüketim Değeri 

-GeçmiĢ 
Deneyim 

 

3 

,039 
 

,035 
 

,031 

,314 
 

,349 
 

,213 

7,077 
 

8,678 
 

5,051 

,000 ,563 

      

p<.05 

Yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve geçmiĢ deneyimin, yerel yiyecek 

tüketme motivasyonunu yordama gücünü belirlemek için çoklu regresyon analizinden adımsal 

regresyon tekniği kullanılarak bağımsız değiĢkenlerin yerel yiyecek tüketme 

motivasyonundaki etkisi incelenmiĢ ve elde edilen bulgular Tablo 3.5‟te verilmiĢtir. 

Adımsal regresyon analizinin birinci adımında incelenen “yiyecek imajı” değiĢkeninin 

yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek motivasyonunu yordamada standardize edilmiĢ beta katsayısı 

β = , 661 bulunmuĢtur. Yiyecek imajı değiĢkeni yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme 

motivasyonunu anlamlı düzeyde (p =.000) yordamaktadır. Tek baĢına “yiyecek imajı” 

değiĢkeninin yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme motivasyonunun % 43,6 kadarını (R² = 

,436) açıklayabildiği görülmektedir. 
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Adımsal regresyon analizinin ikinci adımında modele “hedonik ve faydacı tüketim değeri” 

değiĢkeni girmiĢtir. “Yiyecek imajı” ve “hedonik ve faydacı tüketim değeri” değiĢkenleri 

birlikte yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme motivasyonunu % 53,8‟ini (R² = ,538) 

açıklamaktadır. “Yiyecek imajı” değiĢkeni ile “hedonik ve faydacı tüketim değeri” 

değiĢkeninin yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek motivasyonunu yordamada standardize edilmiĢ 

beta katsayısı β = ,422, “hedonik ve faydacı tüketim değeri” değiĢkeninin beta katsayısının ise 

β = ,399 olduğu görülmektedir. Bu sonuçlara göre, “hedonik ve faydacı tüketim değeri “ 

değiĢkeni toplam varyansa % 10,2 oranında katkıda bulunmuĢtur. 

Adımsal regresyon analizinin son adımında ise, “yiyecek imajı” ve “hedonik ve faydacı 

tüketim değeri” değiĢkenlerinin yanına “geçmiĢ deneyim” değiĢkeni eklenmiĢtir. Söz konusu 

üç değiĢken, yerel yiyecek tüketme motivasyonunun % 56,3‟ünü (R² = .563, p =.000) 

açıklamakta ve her birinin yerel yiyecek tüketme motivasyonunu anlamlı olarak yordadığı 

görülmektedir. “GeçmiĢ deneyim” değiĢkeninin toplam varyansa %2,5 oranında katkıda 

bulunduğunu göstermektedir. Bu doğrultuda geçmiĢ deneyim değiĢkeninin katkısının sınırlı 

olduğu söylenebilir. Standardize edilmiĢ beta katsayısının en yüksek olan değiĢkenden en 

düĢük olan değiĢkene doğru sırasıyla hedonik ve faydacı tüketim değeri (β =  ,349), yiyecek 

imajı (β = ,314) ve geçmiĢ deneyim değiĢkeninin (β = ,213) olduğu görülmektedir.  

3.6 TartıĢma 

Bu çalıĢmanın amacı, yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve geçmiĢ 

deneyimin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etkisinin incelenmesi olarak belirlenmiĢtir. 

Literatürde yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri, geçmiĢ deneyim ve yerel 

yiyecek tüketme motivasyonu ile ilgili çalıĢmalar yer almaktadır. Bu çalıĢmada literatürden 

farklı olarak değiĢkenler bir hipotez ile incelenmiĢ ve yerli ziyaretçiler ile yürütülmüĢtür. 

Literatürdeki çalıĢmalara bakıldığında, tüm değiĢkenleri bir arada inceleyen ve yerli 

ziyaretçiler ile yapılan bir çalıĢmala rastlanmamıĢtır. Bu noktada değiĢkinler ile ilgili 

literatürde yer alan çalıĢmalar incelenmiĢ ve bu çalıĢmalardan elde edilen bulgular ile 

çalıĢmaların bulguları yorumlanmıĢtır. 

ÇalıĢmada yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve geçmiĢ deneyimin yerel 

yiyecek tüketme motivasyonuna etkisi incelenmiĢtir. Bu çalıĢma ile elde edilen bulgulara 

bakıldığında, yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve geçmiĢ deneyimin yerel 

yiyecek tüketme motivasyonunu pozitif yönde ve anlamlı Ģekilde etkilemektedir. Bu 

bağlamda oluĢturulan hipotez kabul edilmiĢtir. 
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Yerel yiyecek tüketme motivasyonunu açıklayan en güçlü bağımsız değiĢkenin hedonik ve 

faydacı tüketim değeri (%34,9) olduğu anlaĢılmaktadır. Ġlgili literatürde hedonik ve faydacı 

tüketim değeri ile yerel yiyecek tüketme motivasyonu üzerinde doğrudan yapılan çalıĢmaların 

yer almadığı, hedonik ve faydacı tüketim değerlerin tüketici davranıĢları üzerindeki etkisini 

inceleyen çalıĢmaların var olduğu görülmektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013: 818), hedonik 

değerin, faydacı değerden daha fazla müĢteri tatmininin etkilediğini vurgulamıĢlardır. Ayrıca, 

faydacı değerin, hedonik değere göre daha fazla satın alma niyetini etkilediğini 

belirtmiĢlerdir. Ryu vd. (2010: 428), hızlı servis sunan restoranlarda hedonik ve faydacı 

tüketim değerlerinin tüketici memnuniyetini ve davranıĢsal niyeti önemli ölçüde etkilediğini 

belirtmektedir. ÇalıĢmada, hedonik ve faydacı değerlerin davranıĢsal niyetleri doğrudan ve 

dolaylı olarak etkilediği vurgulanmıĢtır. Benzer Ģekilde Nejati ve Moghaddam (2012: 337), 

hem hedonik hem faydacı değerin hızlı servis sunan restoranlarda yemek için davranıĢsal 

niyetin önemli belirleyicileri olduğunu saptamaktadırlar. Josiam ve Henry (2014), restoranı 

ziyaret edenlerin çoğunluğunun faydacı tüketim değerinden ziyade hedonik eğilim göstererek 

sadece restoranda eğlenceli vakit geçirmek amaçlı bulundukları belirlenmiĢtir. Anisimova 

(2016), tüketicilerin yiyecekleri satın alma kararlarında hedonik değerlerle hareket edip 

yiyeceklerden daha duygusal ve derin hazlar almayı beklediğini de tespit etmiĢtir. Uslu vd. 

(2018) Fethiye'yi ziyaret eden turistlerin tüketim davranıĢlarını incelediği çalıĢmada turistlerin 

zaman zaman hedonik tüketim davranıĢlarında bulundukları ve bu davranıĢların ihtiyaçlarını 

ertelemelerine sebep oldukları belirlenmiĢtir. 

Yerel yiyecek tüketme motivasyonunu açıklayan ikinci bağımsız değiĢkenin yiyecek imajı 

(%31,4) olduğu tespit edilmiĢtir. Ġlgili literatür incelendiğinde, yiyecek imajı ile yerel yiyecek 

tüketme motivasyonu üzerinde doğrudan yapılan çalıĢmaların yer almadığı, yiyecek imajının 

farklı değiĢkenler ile olan iliĢkisini inceleyen çalıĢmalar olduğu görülmektedir. 

Promsivapallop ve Kannaovakun (2019), yiyecek imajının turistlerin yiyecek tercihleri ve 

tüketimleri üzerinde etkisi olduğunu tespit etmiĢtir. Seo vd. (2017), yiyecek imajının yiyecek 

tercihi üzerinde etkisi olduğu ortaya koymuĢtur. Pestek ve Cinjarevic (2014), yiyecek imajının 

yiyecek deneyimi ile ilgili turistlerin genel memnuniyetleri üzerinde etkisi olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Lertputtarak (2012), yiyecek imajı ile turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme 

niyetleri arasında olumlu bir iliĢki olduğunu belirtmektedir. Ab Karim vd. (2009), yiyecek 

imajının turistin genel memnuniyetinin belirleyicisi olduğunu ifade ederken Chi vd. (2013), 

turistlerin algıladıkları yiyecek imajının, yiyecek memnuniyeti ile birlikte turistlerin 

edindikleri mutfak deneyimi kalitesi değerlendirmelerini de doğrudan etkilediğini tespit 
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etmiĢtir. Toudert ve Bringas-Rabago (2019) ise destinasyon yiyecek imajının memnuniyet ve 

yiyecek beklentisi üzerinde etkisi olduğunu ortaya koymaktadır. 

Yerel yiyecek tüketme motivasyonunu açıklayan üçüncü bağımsız değiĢkenin geçmiĢ 

deneyim (%21,3) olduğu tespit edilmiĢtir. Ġlgili literatüre bakıldığında, geçmiĢ deneyim ile 

yerel yiyecek tüketme motivasyonu üzerinde doğrudan yapılan çalıĢmaların yer almadığı, 

geçmiĢ deneyimin farklı değiĢkenler ile olan iliĢkisini inceleyen çalıĢmalar olduğu 

görülmektedir. Ryu ve Jang (2006: 515), turistlerin yerel yiyecekler ile ilgili geçmiĢ 

deneyimleri, davranıĢsal niyeti olumlu bir Ģekilde etkilediğini vurgulamaktadır. Turistlerin 

geçmiĢ  ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel yiyeceklerini deneyimlemesi, turistlerin o 

yiyeceğe karĢı aĢinalıklarını ve dolayısıyla o yerel yiyeceğin tercih edilmesine katkı 

sağlamaktadır (Mak vd., 2012b: 933; González Martínez, 2015: 8). Diğer bir deyiĢle, 

turistlerin geçmiĢ yiyecek deneyimi aracılığıyla yerel yiyeceklere karĢı aĢinalığın artması, 

turistlerin yerel yiyecek deneyiminde algıladıkları riski azaltmaktadır (Seo vd., 2013: 295). 

Tse ve Crotts (2005), turistlerin daha önceki ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel yiyeceğini 

deneyimlemesi ve potansiyel olarak bu destinasyona olan tercihlerini artırdığını ortaya 

koymuĢtur. Buradan hareketle yerel yiyecek ile ilgili geçmiĢ deneyimlerin, yerel yiyeceği 

deneyimlemek için turistlerin davranıĢsal niyetlerini önemli ölçüde artırabileceği 

söylenebilmektedir. 
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11 SONUÇ 

Yerel yiyecekler, destinasyon için önemli bir çekicilik unsuru hâline  gelen, yerel ve 

bölgesel kültürü yansıtan, ziyaretçi ile bölge kültürü arasında etkileĢim sağlayan ve bölge 

ekonomisine önemli katkı sağlayan bir faktör olarak görülmektedir (Au ve Law, 2002; Çela 

vd., 2007; OkumuĢ vd., 2007; Plummer vd., 2005). Yerel yiyeceklerin, bir destinasyonun 

turizm potansiyelini artırmak ve sürdürülebilirliğini sağlamak açısından birçok katkısı olduğu 

söylenmektedir. Yerel yiyeceklerin, destinasyonun çekiciliğini artırması, bölgeye istihdam 

sağlayarak yerel halkı ekonomik olarak kalkındırması, bölgedeki tarımsal faaliyeti ve üretimi 

desteklemesi ve teĢvik etmesi ve destinasyonu ziyaret eden turistlerin yiyecek deneyimlerinin 

kalitesini artırarak imaja katkı sağlamasından dolayı turistler tarafından ilgi çekmektedir 

(Quan ve Wang, 2004: 299). Yerel yiyecekler, destinasyon açısından çekim faktörü olarak 

görülmesi turistlerin destinasyon tercihini etkilemekte ve turistleri alıĢılmıĢ lezzetlerin dıĢında 

yeni lezzetleri deneyimlemeye itmekte ve dolayısıyla turistleri seyahat etmeye yöneltmektedir 

(Fields, 2002: 37). Yerel yiyecekler, bölge halkının yaĢam biçimini ve kültürünü keĢfetme 

fırsatı sunması nedeniyle turistler için önemlidir (Kim vd., 2009: 423). 

Günümüzde, yiyecek ve içecekler turistlerin bir destinasyonu tercih etme sebeplerinden 

biri ve bazı durumlarda temel seyahat motivasyonu olduğu bilinmektedir. Bu nedenle, 

turistlerin yerel yiyecek tüketme motivasyonu destinasyonlar için önemli olan bir konu hâline 

gelmiĢtir. Bununla birlikte turistlerin gün geçtikçe bilgi düzeylerinin ve bununla birlikte 

deneyimlerinin artması turistlerin yiyecek tüketimi konusunda daha seçici olmalarına neden 

olmuĢtur. Yerel yiyecekleri tüketmek isteyen turistlerin motivasyonlarına etki eden unsurların 

bilinmesi, destinasyonların sahip olduğu gastronomik değerlerin turizm açısından 

pazarlanması konusunda önem taĢımaktadır. 

ÇalıĢmada yiyecek imajı, hedonik ve faydacı tüketim değeri ve geçmiĢ deneyimin yerel 

yiyecek tüketme motivasyonuna etkisi incelenmiĢtir. Bu çalıĢma ile elde edilen bulgulara 

bakıldığında, hedonik ve faydacı tüketim değeri, geçmiĢ deneyim ve yiyecek imajının yerel 

yiyecek tüketme motivasyonunu pozitif yönde ve anlamlı Ģekilde etkilemektedir. Bu 

bağlamda oluĢturulan hipotez kabul edilmiĢtir. 

Elde edilen bulgular sonucunda, yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna 

etki eden değiĢkenler sırasıyla; hedonik ve faydacı tüketim değeri, yiyecek imajı ve geçmiĢ 

deneyim olarak saptanmıĢtır. Bu durumda yerel yiyecek tüketme motivasyonunu açıklayan en 

güçlü bağımsız değiĢkenin hedonik ve faydacı tüketim değeri olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Katılımcılar yerel yiyecek tüketirken elde edeceği haz ve yiyeceği tüketmekten ziyade o 

süreçten duyacağı keyif düĢüncesiyle hareket ederse, yerel yiyecek tüketme motivasyonu da 

artıĢ gösterecektir. Katılımcıların yerel yiyecek tüketmek istediklerinde o yiyeceği araĢtırırken 

duydukları heyecan yerel yiyecek tüketme motivasyonunu etkilemektedir.  

Yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etki eden ikinci değiĢken yiyecek 

imajı olarak belirlenmiĢtir. Yerel yiyeceklerin hijyenik, sağlıklı, lezzetli, popüler ve 

tüketiminin kolay olması katılımcıların yerel yiyecek tüketme motivasyonunu artıran 

özellikler olarak söylenebilir. Bu doğrultuda, yerel yiyecekler ile ilgili olarak temizliğe ve 

güvenilirliğe daha fazla önem verilmesi, kaliteli ve taze malzeme kullanımına daha fazla özen 

gösterilmesi ya da yerel yiyeceklerin sunumunun daha iyi hâle getirilmesi katılımcıların yerel 

yiyecek tüketme motivasyonunu artıracağı söylenebilir. Bu noktada, destinasyonların yiyecek 

imajına önem vermeleri o destinasyonun tekrar ziyaret edilmesine ve yerel yiyeceklerin 

tüketilmesine etki edecektir. 

Yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etki eden son değiĢken geçmiĢ 

deneyim olarak tespit edilmiĢtir. Katılımcıların yerel yiyecekler ile daha önce yaĢadıkları 

deneyimleri içselleĢtirerek ve ardından bu davranıĢın tekrarı durumunda kazanmıĢ oldukları 

deneyimlerin sonuçlarını hatırlayarak karar verdikleri görülmektedir. Yiyecek neofobisinin 

yerel yiyecek tüketmeyi engelleyen en önemli unsurlardan biri olduğu söylenebilir. 

Tüketicilerin aĢina olmadıkları yerel yiyeceklere karĢı ön yargılı olmaları neofobi 

düzeylerinin artmasına neden olmaktadır. Dolayısıyla yerel yiyeceklere karĢı olan yenilik 

korkusuna sahip tüketiciler yerel yiyecekleri tüketmekten kaçınmaktadırlar. Bu doğrultuda 

geçmiĢ deneyim, yerel yiyeceklere iliĢkin aĢinalıkları artıracak ve dolayısıyla potansiyel 

olarak o yerel yiyeceğe olan tercihlerini etkileyecektir. GeçmiĢ deneyim yiyecek neofobisini 

azaltarak o yiyeceğin tüketilme ihtimalini artıracaktır. Ayrıca, yerel yiyecek tüketmenin 

katılımcıların alıĢkanlıklarının bir parçası olması ve çocukluk dönemine dayanması da yerel 

yiyecek tüketme motivasyonunu etkilemektedir.  

COVID-19 pandemisi ile birlikte tüm Dünyada olduğu gibi Türkiye‟de de bireysel, 

toplumsal ve ekonomik pek çok olumsuz etkileri görülmüĢtür. Söz konusu pandeminin 

yaygınlaĢmasında ulusal ve uluslararası seyahatin önemli etkenler olduğu düĢünüldüğünden 

turizm sektörü pandeminin olumsuz etkilerinin en çok hissedildiği sektörlerden birisi 

olmaktadır. Yabancı ziyaretçi sayılarında yakın zamanda eski sayılara ulaĢılamayacağı için ve 

ziyaretçiler açısından daha güvenli olduğu düĢünülen iç turizmin desteklenmesinin 

destinasyonlar açısından faydalı olabileceği belirtilmektedir. Bu noktada, turizm sektörünü 



64 

 

canlandırmada iç turizm kurtarıcı olabilmektedir. Dolayısıyla yerli ziyaretçilerin yerel yiyecek 

tüketme motivasyonu ve söz konusu motivasyonu etkileyen değiĢkenler önem arz etmektedir. 

Her çalıĢmada olduğu gibi, bu çalıĢmanın da bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. Ġlk sınırlılık, 

yerli ziyaretçi seçiminde kolayda örnekleme yönteminin kullanılması ve evrenin 

bilinmemesinden dolayı örneklem büyüklüğünün tam olarak hesaplanamamasıdır. AraĢtırma, 

Mayıs 2020-Eylül 2020 dönemindeki ziyaretçi görüĢleri ve anket içerikleri ile sınırlıdır. 

Bulgular, uygulandığı zaman aralığında ankete katılan yerli ziyaretçiler için geçerli 

olduğundan, bulguların genellenmesi doğru olmayacaktır. 

ÇalıĢmada, hedonik ve faydacı tüketim değeri, yiyecek imajı, yerel yiyecek tüketme 

motivasyonu, geçmiĢ deneyim gibi çoklu değiĢkenlerin yer aldığı bir hipotez ele alınmıĢtır. 

Bu bağlamda incelenen değiĢken sayısının çokluğu dikkate alınmıĢ ve bu sebeple sonuçlar 

demografik değiĢkenlerle (yaĢ, cinsiyet, eğitim durumu, gelir durumu vb) ilgili 

katılımcılardan veri toplanmasına rağmen demografik değiĢkenlere iliĢkin herhangi bir analiz 

yapılmamıĢtır. Demografik faktörlerin araĢtırmanın değiĢkenlerine olan etkisi 

incelenmemiĢtir. 

Uygulayıcılara Yönelik Öneriler 

ÇalıĢma, yerli ziyaretçilerin hedonik ve faydacı tüketim değeri, yiyecek imajı ve geçmiĢ 

deneyimin yerel yiyecek tüketme motivasyonuna etkisini bilinmesi sayesinde uygulayıcılara, 

farklı eğilimlere sahip yerli turistlerin daha iyi anlaĢılması ve buna yönelik pazarlama 

stratejilerinin geliĢtirilmesi yönünde katkı sağlamaktadır. 

Yiyecek-içecek iĢletmesi yöneticileri, elde edilen sonuçlarla tüketicilerin hangi unsurlarla 

yerel yiyecek motivasyonunun etkilendiğini bilerek stratejilerini geliĢtirebilirler. Ayrıca 

tanıtım faaliyetlerini güçlendirmek isteyen ve özgünlük yaratarak rekabette ön plana çıkarmak 

isteyen iĢletmeler tanıtım ve pazarlama planlamalarında hedonik ve faydacı tüketim değeri, 

yiyecek imajı ve geçmiĢ deneyimi faktörlerini de dahil etmelidirler. 

Destinasyonda yer alan yiyecek-içecek iĢletmecilerinin menülerinde yerel yiyecekleri 

bulundurması ve içeriklerini daha açık olarak belirtmesi, ziyaretçilerin o yiyecekleri 

deneyimleyerek o yiyeceğe karĢı aĢinalıklarını artırabilir. Dolayısıyla yerel yiyecekler turistler 

açısından çekiciliği arttıran bir faktör olabilir ve bu durumda hem destinasyonu hem de 

iĢletmeyi tekrar ziyaret etmek isteyebilirler. Bu duru turist memnuniyetinin artmasına katkı 

sağlayacaktır. 
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AraĢtırmacılara Yönelik Öneriler 

AraĢtırma, hedonik ve faydacı tüketim değeri, geçmiĢ deneyim ve yiyecek imajının yerel 

yiyecek tüketme motivasyonuna etkisinin incelenmesi üzerine kurulmuĢtur. Bu doğrultuda, 

ileride gerçekleĢtirilecek olan akademik çalıĢmalara yönelik olarak önerilerde bulunmakta 

fayda görülmektedir. 

ÇalıĢma yerli ziyaretçiler ile gerçekleĢtirilmiĢ olup aynı değiĢkenler dikkate alınarak 

yabancı ziyaretçiler ile de gerçekleĢtirilebilir. Böylece yerli ziyaretçilerden elde edilen 

bulgular ile yabancı ziyaretçilerden elde edilecek bulgular karĢılaĢtırılıp, daha genel bir bakıĢ 

açısına sahip olarak farklılıklar ve benzerlikler ortaya çıkarılabilir. Ayrıca ileriki çalıĢmalarda, 

hedonik ve faydacı tüketim değeri, geçmiĢ deneyim ve yiyecek imajının yerel yiyecek 

tüketme motivasyonu boyutlarına etkisi ayrı ayrı incenebilir.  

Bu tez çalıĢmasında yerel yiyecek tüketme motivasyonu incelenirken katılımcıların 

istedikleri bir destinasyona göre cevap vermeleri istenmiĢtir. Ġleriki çalıĢmalarda belirli yerel 

bir destinasyon belirlenerek tekrarlanması halinde yerli ziyaretçilerin belirli bir destinasyona 

yönelik niyetleri hakkında bilgi edinme fırsatı sağlayabilir. 
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  EKLER 

EK- 1 Pilot ÇalıĢma Anket Formu  

Sayın Katılımcı, 

Tüketim değeri, geçmiĢ deneyim ve yiyecek imajının yerel yiyecek tüketme motivasyonu 

 

“Yerel yiyecek, belli bir coğrafi sınırlar dâhilinde üretilen ve sunulan, yerel halkın kültürü ile 

özdeĢleĢen, belli bölgeye ait olan yiyecekler olarak tanımlanmaktadır. 

Destinasyon, doğal, kültürel ve tarihi çekicilikleri bulunan, turistik donanıma sahip olan ve 

dolayısıyla para kazanma ve yerleĢme amacı olmaksızın ziyaret edilen coğrafi bir mekân olarak 

tanımlanmaktadır.” 

 

Bölüm 1: Demografik sorular 
Lütfen cevabınızı (x) iĢaretleyiniz. 

1. Cinsiyet              :  (  ) Kadın      (  )Erkek                      

2.    Medeni Durum : (  ) Bekâr      (  ) Evli 

3. YaĢ                     :   ………….. 

4. Eğitim Durumu : (  ) Ġlköğretim    (  ) Ortaöğretim      (  ) Lise    (  ) Önlisans    (  ) Lisans           

(  ) Lisansüstü 

5. Meslek                : (  ) ÇalıĢmıyor (  ) Emekli    (  ) Kamu çalıĢanı   (  ) Özel sektör çalıĢanı         

(  ) Ev hanımı   (  ) Esnaf    (  ) Öğrenci   

6. Gelir Düzeyi       :(  ) 2000 TL ve altı  (  )2001-3000 TL  (  ) 3001-4000 TL  (  ) 4001-5000 TL      

(  )5001 TL ve üzeri 

7. Seyahat ettiğiniz destinasyonda yerel yiyecek tüketir misiniz ?(  )Evet (  )Hayır                       

B
Ö

L
Ü

M
 2

 

Soru 

No 

Bu bölümde, yerel yiyecek tüketme motivasyonuna iliĢkin 

ifadeler yer almaktadır. Lütfen size en yakın gelen seçeneği 

iĢaretleyerek cevaplandırınız. 
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1 
Otantik bir deneyim yaĢamak için yerel yiyecekleri orijinal 

yerinde tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

2 
Geleneksel yöntemlerle hazırlanan yerel yiyecekleri 

tüketirken, eĢsiz bir deneyim yaĢarım. 

① ② ③ ④ ⑤ 

3 
Yerel yiyeceğin tadını öğrenmek için o yerel yiyeceği 

tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

üzerindeki etkileri belirlemeye yönelik yapılan bu çalıĢma bilimsel bir amaç çerçevesinde 

gerçekleĢtirilmektedir. Bu bağlamda aĢağıda yer alan ifadeleri size göre en uygun Ģekilde 

cevaplamanız araĢtırmanın geçerliliği ve güvenirliği açısından çok önemlidir. Anket aracılığı ile 

sizlerden elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaçlarla kullanılacak olup hiçbir Ģekilde baĢka 

kurum veya kiĢiyle paylaĢılmayacaktır. Katkılarınız için Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

DanıĢman                                                                                                                             AraĢtırmacı 

Doç. Dr. Osman ÇALIġKAN                                                                                    Melike YANBAL 

Akdeniz Üniversitesi                                                                                            Akdeniz Üniversitesi 

Turizm Fakültesi                                                                                           Sosyal Bilimler Enstitüsü  
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Soru 

No 

 

 

 

Bu bölümde, yiyecek imajına iliĢkin ifadeler yer almaktadır. 

Lütfen size en yakın gelen seçeneği iĢaretleyerek 

cevaplandırınız. 
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1 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri 

güvenilirdir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

2 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri hijyeniktir. ① ② ③ ④ ⑤ 

3 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri doğaldır. ① ② ③ ④ ⑤ 

4 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri temizdir. ① ② ③ ④ ⑤ 

4 
Yerel insanlar tarafından sunulan yerel yiyecekler,yerel 

kültürü tanımak için eĢsiz bir fırsat sağlar.  

① ② ③ ④ ⑤ 

5 Yerel yiyecekleri, yeni Ģeyler keĢfetmek için tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

6 
Yerel yiyecekleri, gündelik hayatımda görmediğim ve 

bilmediğim Ģeyler için tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

7 Farklı kültürleri öğrenmek için yerel yiyecek tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

8 
Yerel yiyeceği orijinal yerinde tüketme fikri beni 

heyecanlandırır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

9 
Yerel yiyecek tüketmek diğer insanların nasıl yaĢadığını 

öğrenmemi sağlar. 

① ② ③ ④ ⑤ 

10 
Yerel yiyecek tüketmek arkadaĢlarım veya ailemle hoĢ 

vakit geçirmemi sağlar. 

① ② ③ ④ ⑤ 

11 Yerel yiyecekleri, baĢkalarına bahsetmek için tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

12 
Günlük hayattaki endiĢelerden uzaklaĢmak amacıyla yerel 

yiyecek tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

13 
Seyahat çıkacak kiĢilere yerel yiyecekler hakkında 

tavsiyede bulunurum. 

① ② ③ ④ ⑤ 

14 Yerel yiyecek tüketmek beni heyecanlandırır. ① ② ③ ④ ⑤ 

15 Yerel yiyecek tüketmek beni rahatlatır. ① ② ③ ④ ⑤ 

16 
Tükettiğim yerel yiyeceklerin görüntüsünün iyi olması 

benim için önemlidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

17 
Tükettiğim yerel yiyeceklerin kokusunun iyi olması benim 

için önemlidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

18 
Tükettiğim yerel yiyeceklerin tadının iyi olması benim için 

önemlidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

19 Yerel yiyeceklerin tadı orijinal yerindekinden farklıdır. ① ② ③ ④ ⑤ 

20 
Sağlıklı kalmama yardımcı olduğu için yerel yiyecek 

tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

21 Besleyici olduğu için yerel yiyecek tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

22 
Orijinal yerlerinde hazırlanan yerel yiyecekler taze 

malzemeler içerir. 

① ② ③ ④ ⑤ 
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5 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri kolaylıkla 

sindirilebilir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

6 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri sağlıklıdır. ① ② ③ ④ ⑤ 

7 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinde taze 

malzemeler kullanılır.  

① ② ③ ④ ⑤ 

8 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinin tadı 

iyidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

9 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinin kokusu 

iyidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

10 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri çekicidir. ① ② ③ ④ ⑤ 

11 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri popülerdir. ① ② ③ ④ ⑤ 

12 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinin 

tüketimi kolaydır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

13 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri aile 

usulünde (aile ortamında) servis edilir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

14 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri çeĢitli yan 

ürünler ve garnitürler ile servis edilir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

15 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinin 

hazırlanması uzun zaman alır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

16 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri 

hazırlanırken çeĢitli piĢirme yöntemleri kullanılır. 

① ② ③ ④ ⑤ 
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No 

 

 

 

Bu bölümde, geçmiĢ deneyime iliĢkin ifadeler yer 

almaktadır. Lütfen size en yakın gelen seçeneği iĢaretleyerek 

cevaplandırınız. 
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1 
Seyahat ettiğim destinasyonda yerel yiyecek tüketimine 

aĢinayım. 

① ② ③ ④ ⑤ 

2 
Seyahat ettiğim destinasyonda yerel yiyecek hakkında 

oldukça bilgi sahibiyim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

3 
Seyahat ettiğim destinasyonda yerel yiyecek tüketmek 

alıĢkanlıklarımın bir parçasıdır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

4 Çocukluğumdan beri yerel yiyecek tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 
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Soru 

No 

 

 

 

Bu bölümde, hedonik ve faydacı değere iliĢkin ifadeler yer 

almaktadır. Lütfen size en yakın gelen seçeneği iĢaretleyerek 

cevaplandırınız. 
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1 Yerel yiyecek tüketirken kendimi iyi hissederim. ① ② ③ ④ ⑤ 

2 Yerel yiyecek tüketmek eğlencelidir. ① ② ③ ④ ⑤ 

3 Yerel yiyecek tüketmek bir zevktir. ① ② ③ ④ ⑤ 

4 
Yerel yiyeceği tüketmek istediğimde o yiyeceği araĢtırmak 

beni heyecanlandırır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

5 
Daha fazla para harcamama neden olsa bile daha iyi bir 

yerde yerel yiyecek tüketmeyi severim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

6 Yerel yiyecek tüketmek pratiktir. ① ② ③ ④ ⑤ 

7 Yerel yiyecek tüketmek faydacı ve ekonomiktir. ① ② ③ ④ ⑤ 

8 
Yerel yiyecek tüketmek gereksiz harcama yapmama sebep 

olur. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

Zaman ayırdığınız için teşekkür ederiz.  
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EK- 2 Alan ÇalıĢması Anket Formu 

Sayın Katılımcı, 

Tüketim değeri, geçmiĢ deneyim ve yiyecek imajının yerel yiyecek tüketme motivasyonu 

 

“Yerel yiyecek, belli bir coğrafi sınırlar dâhilinde üretilen ve sunulan, yerel halkın kültürü ile 

özdeĢleĢen, belli bölgeye ait olan yiyecekler olarak tanımlanmaktadır. 

Destinasyon, doğal, kültürel ve tarihi çekicilikleri bulunan, turistik donanıma sahip olan ve 

dolayısıyla para kazanma ve yerleĢme amacı olmaksızın ziyaret edilen coğrafi bir mekân olarak 

tanımlanmaktadır.” 

 

Bölüm 1: Demografik sorular 
Lütfen cevabınızı (x) iĢaretleyiniz. 

2. Cinsiyet              :  (  ) Kadın      (  )Erkek                      

2.    Medeni Durum : (  ) Bekâr      (  ) Evli 

8. YaĢ                     :   ………….. 

9. Eğitim Durumu : (  ) Ġlköğretim    (  ) Ortaöğretim      (  ) Lise    (  ) Önlisans    (  ) Lisans          

(  ) Lisansüstü 

10. Meslek                : (  ) ÇalıĢmıyor (  ) Emekli    (  ) Kamu çalıĢanı   (  ) Özel sektör çalıĢanı         

(  ) Ev hanımı   (  ) Esnaf    (  ) Öğrenci   

11. Gelir Düzeyi       :(  ) 2000 TL ve altı  (  )2001-3000 TL  (  ) 3001-4000 TL  (  ) 4001-5000 TL      

(  )5001 TL ve üzeri 

12. Seyahat ettiğiniz destinasyonda yerel yiyecek tüketir misiniz ?(  )Evet (  )Hayır                       

B
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 2

 

Soru 

No 

Bu bölümde, yerel yiyecek tüketme motivasyonuna iliĢkin 

ifadeler yer almaktadır. Lütfen size en yakın gelen seçeneği 

iĢaretleyerek cevaplandırınız. 
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1 
Otantik bir deneyim yaĢamak için yerel yiyecekleri orijinal 

yerinde tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

2 
Geleneksel yöntemlerle hazırlanan yerel yiyecekleri 

tüketirken, eĢsiz bir deneyim yaĢarım. 

① ② ③ ④ ⑤ 

3 
Yerel yiyeceğin tadını öğrenmek için o yerel yiyeceği 

tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

4 
Yerel insanlar tarafından sunulan yerel yiyecekler,yerel 

kültürü tanımak için eĢsiz bir fırsat sağlar.  

① ② ③ ④ ⑤ 

üzerindeki etkileri belirlemeye yönelik yapılan bu çalıĢma bilimsel bir amaç çerçevesinde 

gerçekleĢtirilmektedir. Bu bağlamda aĢağıda yer alan ifadeleri size göre en uygun Ģekilde 

cevaplamanız araĢtırmanın geçerliliği ve güvenirliği açısından çok önemlidir. Anket aracılığı ile 

sizlerden elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaçlarla kullanılacak olup hiçbir Ģekilde baĢka 

kurum veya kiĢiyle paylaĢılmayacaktır. Katkılarınız için Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

DanıĢman                                                                                                                             AraĢtırmacı 

Doç. Dr. Osman ÇALIġKAN                                                                                    Melike YANBAL 

Akdeniz Üniversitesi                                                                                            Akdeniz Üniversitesi 

Turizm Fakültesi                                                                                            Sosyal Bilimler Enstitüsü 

                                                                         

mailto:ocaliskan@akdeniz.edu.tr
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Bu bölümde, yiyecek imajına iliĢkin ifadeler yer almaktadır. 

Lütfen size en yakın gelen seçeneği iĢaretleyerek 

cevaplandırınız. 
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1 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri 

güvenilirdir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

2 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri hijyeniktir. ① ② ③ ④ ⑤ 

3 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri doğaldır. ① ② ③ ④ ⑤ 

4 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri temizdir. ① ② ③ ④ ⑤ 

5 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri kolaylıkla 

sindirilebilir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

5 Yerel yiyecekleri, yeni Ģeyler keĢfetmek için tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

6 
Yerel yiyecekleri, gündelik hayatımda görmediğim ve 

bilmediğim Ģeyler için tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

7 Farklı kültürleri öğrenmek için yerel yiyecek tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

8 
Yerel yiyeceği orijinal yerinde tüketme fikri beni 

heyecanlandırır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

9 
Yerel yiyecek tüketmek diğer insanların nasıl yaĢadığını 

öğrenmemi sağlar. 

① ② ③ ④ ⑤ 

10 
Yerel yiyecek tüketmek arkadaĢlarım veya ailemle hoĢ 

vakit geçirmemi sağlar. 

① ② ③ ④ ⑤ 

11 Yerel yiyecekleri, baĢkalarına bahsetmek için tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

12 
Günlük hayattaki endiĢelerden uzaklaĢmak amacıyla yerel 

yiyecek tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

13 
Seyahat çıkacak kiĢilere yerel yiyecekler hakkında 

tavsiyede bulunurum. 

① ② ③ ④ ⑤ 

14 Yerel yiyecek tüketmek beni heyecanlandırır. ① ② ③ ④ ⑤ 

15 Yerel yiyecek tüketmek beni rahatlatır. ① ② ③ ④ ⑤ 

16 
Tükettiğim yerel yiyeceklerin görüntüsünün iyi olması 

benim için önemlidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

17 
Tükettiğim yerel yiyeceklerin kokusunun iyi olması benim 

için önemlidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

18 
Tükettiğim yerel yiyeceklerin tadının iyi olması benim için 

önemlidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

19 Yerel yiyeceklerin tadı orijinal yerindekinden farklıdır. ① ② ③ ④ ⑤ 

20 
Sağlıklı kalmama yardımcı olduğu için yerel yiyecek 

tüketirim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

21 Besleyici olduğu için yerel yiyecek tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

22 
Orijinal yerlerinde hazırlanan yerel yiyecekler taze 

malzemeler içerir. 

① ② ③ ④ ⑤ 



91 

 

6 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri sağlıklıdır. ① ② ③ ④ ⑤ 

7 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinde taze 

malzemeler kullanılır.  

① ② ③ ④ ⑤ 

8 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinin tadı 

iyidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

9 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinin kokusu 

iyidir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

10 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri çekicidir. ① ② ③ ④ ⑤ 

11 Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri popülerdir. ① ② ③ ④ ⑤ 

12 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinin 

tüketimi kolaydır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

13 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri aile 

usulünde (aile ortamında) servis edilir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

14 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri çeĢitli yan 

ürünler ve garnitürler ile servis edilir. 

① ② ③ ④ ⑤ 

15 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyeceklerinin 

hazırlanması uzun zaman alır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

16 
Seyahat ettiğim destinasyonun yerel yiyecekleri 

hazırlanırken çeĢitli piĢirme yöntemleri kullanılır. 

① ② ③ ④ ⑤ 
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Bu bölümde, geçmiĢ deneyime iliĢkin ifadeler yer 

almaktadır. Lütfen size en yakın gelen seçeneği iĢaretleyerek 

cevaplandırınız. 
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1 
Seyahat ettiğim destinasyonda yerel yiyecek tüketimine 

aĢinayım. 

① ② ③ ④ ⑤ 

2 
Seyahat ettiğim destinasyonda yerel yiyecek hakkında 

oldukça bilgi sahibiyim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

3 
Seyahat ettiğim destinasyonda yerel yiyecek tüketmek 

alıĢkanlıklarımın bir parçasıdır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

4 Çocukluğumdan beri yerel yiyecek tüketirim. ① ② ③ ④ ⑤ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



92 

 
B

Ö
L

Ü
M

 5
 

Soru 

No 

 

 

 

Bu bölümde, hedonik ve faydacı değere iliĢkin ifadeler yer 

almaktadır. Lütfen size en yakın gelen seçeneği iĢaretleyerek 

cevaplandırınız. 
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1 Yerel yiyecek tüketirken kendimi iyi hissederim. ① ② ③ ④ ⑤ 

2 Yerel yiyecek tüketmek eğlencelidir. ① ② ③ ④ ⑤ 

3 Yerel yiyecek tüketmek bir zevktir. ① ② ③ ④ ⑤ 

4 
Yerel yiyeceği tüketmek istediğimde o yiyeceği araĢtırmak 

beni heyecanlandırır. 

① ② ③ ④ ⑤ 

5 
Daha fazla para harcamama neden olsa bile daha iyi bir 

yerde yerel yiyecek tüketmeyi severim. 

① ② ③ ④ ⑤ 

6 Yerel yiyecek tüketmek pratiktir. ① ② ③ ④ ⑤ 

7 Yerel yiyecek tüketmek faydacı ve ekonomiktir. ① ② ③ ④ ⑤ 

8 
Yerel yiyecek tüketmek gereksiz harcama yapmama sebep 

olur. 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

Zaman ayırdığınız için teşekkür ederiz.  
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