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GIRIS

Motivasyon konusu hayatin her alaninda oldukg¢a énemli bir konudur. Insanlar
aldiklart kararlarda bilingli veya bilingsiz bir sekilde bazi etkilere maruz kalarak
davraniglarinda degisiklikler meydana gelmekte ve bunun sonucunda, etkiye maruz
kalmadan onceki alacagi kararlardan, farkli yonelmelere ve karar verme siireclerine
girmektedirler. Bu gergevede, turistlerin nasil motive olduklarinin anlasilmasi
acisindan motivasyon konusu turizm alaninda da tartisilmasi ve anlasilmasi énemli bir
konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin davranislarini bilmek, ona gore hareket
etmek ve ayrica potansiyel tiiketicileri motive edecek planlamalar yaparak

destinasyona ¢ekmek turizmin 6nemli konularidir.

Motivasyonu olusturan temel faktorler; insanin etkiye maruz birakilmadan
onceki yapacagl davranistan farkli bir davranista bulunmasini isteme, bu davraniga
yonlendirme ve bu s6z konusu davranigi yaparak sonugta mutluluk duyma olarak 3 ana

maddede toplanabilmektedir (Yesil, 2016: 166-167).

Yirmi birinci yiizyilin ilk ¢eyreginde akilli telefon ve sosyal medya
uygulamalarinin siirekli gelisim ve yenilik igerisinde oldugu goriilmektedir. Hizla
ilerleyen bu teknolojik gelismeler insanlarin yasam alanlarma da hizli bir sekilde
girmis ve insanlarin davranislari tizerinde bazi etkiler yaratmistir. Bu etkilerden birisi
de insanlarin yiyecek ve igcecek tiiketim davraniglari tizerine olmustur. Tiketim
davraniglarindaki bu degisim yiyecek ve icecek olgusu lizerine yogun bir ilginin
olugmasina sebep olmustur. Son yirmi yillik siire¢ igerisinde insanlarin artik deniz,
kum, giines gibi ya da bilinen diger ¢ekici unsurlardan farkli olarak yalnizca yiyecek
iceceklerle motive olarak bir seyahate yonelebildikleri goriilmektedir. Bundan dolay,
gastronomi turizmi tlizerine artan bir ilginin oldugunu gdrmek, motivasyon ve

gastronomi turizmi arasindaki iligkinin 6nemini agik¢a ortaya koymaktadir.

Literatiir incelendiginde yiyecek ve icecekler, yoresel mutfak, yemek kiiltiirii,
gastronomi, mutfak sanati ve gastronomi turizmi gibi kavramlarin énemli aragtirma
konular1 haline geldigi goriillmektedir (Smith ve Xiao, 2008: 289; Henderson, 2009:
318; Mason ve Paggiaro, 2012: 1329; Roy, 2016: 1; Ayaz ve Tiirkmen, 2018: 24).

Hegarty (2009: 9) de akademide oldukca eski bir kavram olan gastronominin



teknolojinin gelisimiyle beraber daha popiiler hale gelmesinin akademik bir disiplin

olarak gelistirilmesi ve arastirilmasi gereken 6nemli bir konu oldugunu belirtmektedir.

Yiyecek ve igeceklerin motivasyon faktorii olarak destinasyon bdlgesinin
c¢ekici giicii lizerinde dogrudan (birincil sebep) veya dolayli yollarla etkisinin oldugu
yapilan arastirmalarda belirtilmektedir (Akman ve Hasipek, 1999: 48; Richards, 2002:
1-11; Kivela ve Crotts, 2006: 362; Nummedal ve Hall, 2006: 1; McKercher, Okumus
ve Okumus, 2008: 138; Jahromy ve Tajik, 2011: 78; Birdir ve Akgél, 2015: 65; Giizel
Sahin ve Unver, 2015: 67; Soronika, 2016: 131-99). Bu yiizden yiyecek ve igecek
tiketiminin, deneyimlerinin ve destinasyon bolgesine olan ¢ekici etkilerinin

anlasilmasimin énemli bir konu oldugu goriilmektedir (Mitchell ve Hall, 2003: 60).

Ozellikle son yillarda gastronomi turizmi iizerine artan bir ilginin oldugunu
gbérmek, motivasyon ve gastronomi turizmi ve bunlarin sosyal medya ile arasindaki
iliskinin 6nemini agikga ortaya koymaktadir. Yiyecek igeceklerin turizm igerisindeki
rolii fizyolojik ihtiyaglart gidermek igin tiiketilen bir yan {iriin konumundayken, neden
ve nasil insanlar1 bir cazibe {riinii olarak belirli hedef noktasina iten birincil
motivasyon faktorii olarak turizmde yer aldigini anlamak gastronomi turizmi igin
oldukca 6nemli bir konu oldugu anlasilmaktadir. insanlar artik beslenmenin yaninda
eglenmek, tatmak, tanimak ve 6grenmek gibi farkli duygulari da beraberinde yasamak
icin seyahat etmek istemektedir. Bu sebeple, yiyecek ve i¢eceklerin sahip oldugu roller
yalnizca beslenme ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla tiikketilmekten ibaret olmadigi,
dijital ¢agin triinleriyle birleserek insanlar1 bir noktaya ¢ekmek icin giiglii bir ¢ekici

ve itici motivasyon unsuru haline geldigi goriilmektedir.

Yiyecek ve icecekler iizerinde artan ilgi, bu konuda yapilan aragtirmalarin da
artmasma sebep olmustur. Literatiir incelendiginde, yiyecek igecek tiiketim
motivasyonlari ve sosyal medya iliskisinin goz ardi edildigi anlasilmigtir. Bu sebeple,
teknoloji ¢caginda sosyal medya ve yiyecek igecek tiiketim motivasyon davranislarinin
arasindaki iligki diizeylerinin anlagilmasinin ve ilgili literatiirdeki eksiklige katkida
bulunulmasi agisindan 6nemli bir konu oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda,

turistlerin gastronomi turizmine katilma karari almalarinda sosyal medya ile bir



iliskinin olup olmadigmin incelenmesi ve varsa iliski derecesinin agiklanmasi bu

arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde gastronomi, gastronomi turizmi, gastronomi
turisti, motivasyon kavrami, seyahat motivasyon teorileri, gastronomi motivasyonlari
ve bu kapsamda yapilmis bazi arastirmalara yer verilmistir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde sosyal medyanin gelisim siireci, sosyal medyanin kavrami ve tanimi,
sosyal medya ve seyahat motivasyon iliskisi, sosyal medya ve gastronomi motivasyon
iliskisi yer almaktadir. Arastirmanin {i¢lincii boliimiinde UNESCO Yaratic1 Sehirler
Ag1 programina dahil olmus Gaziantep ve Hatay illerinin turizm potansiyelleri
hakkinda bilgiler verilmis ve gastronomileri incelenmistir. Aragtirmanin dordiincii
boliimiinde arastirmanin yontemi hakkinda bilgiler verilmistir. Aragtirmanin besinci
boliimde alan arastirmasi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bulgularin
ardindan arastirmadan elde edilen veriler ¢ergevesinde ulasilan sonuglar literatiirde yer

alan farkli aragtirmalarla karsilastirilmis ve bazi oneriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
GASTRONOMI TURIZMI VE MOTIVASYON ILISKIiSi

Aragtirmanin birinci boliimiinii olusturan bu boliimde, gastronomi turizmi ve
motivasyon iliskisi iizerinde durulmustur. Bu c¢ercevede, gastronomi kavrami,
gastronomik kimlik, gastronomi turizmi, gastronomi turistinin tipolojisi, motivasyon
kavrami, seyahat motivasyonlari ve kuramlari, gastronomi motivasyonlari ve son

olarak konu ¢ercevesinde literatiirde yer alan 6rneklerle agiklanmaya calisilmigtir.

1.1. Gastronomi Kavram

Gastronomi kelimesinin kokeni Antik Yunan’da bulunan “gastros” (mide) ve
“nomos” (kanun, kural) kelimelerine dayanmaktadir. Mide ve kurallarin iligkisi ise
yeme i¢me ile ilgili kurallara dayanmaktadir (Basat, Sandik¢1 ve Celik, 2017: 65).

Yapilan aragtirmalar incelendiginde, gastronomi terimini ilk kullananin Antik
Yunan déneminde yasamis olan Sicilyali Archestratus oldugu ve M.O 4. yiizyilda
Akdeniz Bolgesindeki gida ve saraplar tanitmak icin yazdigi ve olasi isimlerinden
birisi oldugu bilinen “Gastronomia” adli kitabinda kullandigi goriilmektedir.
Kaynaklarda gegen bu kitabin isminin kelimenin etimolojisiyle tutarli oldugunu
sOylemek miimkiindiir ¢linkii gastro, mide ve uzanti olarak tiim sindirim sistemi,
nomolar ise kural veya diizenleme gibi anlamlar1 ifade etmektedir. Bundan dolayi
gastronomi, yeme ve i¢gme ile ilgili kural veya normlar ifade etmektedir. Ortaya atilan
bu Yunanca kelime daha sonra 15 asir boyunca sozliikklerden kaybolmus ve 19.
yiizyilda (1805) Fransa’da, Fransiz sair Joseph Berchoux'un siiri “La Gastronomie” ile
tekrar gilin yliziine ¢cikmis ve sosyal, kiiltlirel ve ekonomik kosullar gibi birgok farkl
alanlarla beraber incelenmeye baglamistir (Scarpato, 2002a: 93; Scarpato, 2002b: 3-4;
Santich, 2004: 16-17).

Gastronomi kavrami sadece yemegi pisirme ve yeme sanati olarak goriiliiyor
olsa da bu durumun yalnizca disiplinin bir pargasi oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Sosyolojik olarak gastronomi yemekle kiiltiir arasindaki iliskiyi de incelemektedir.
Insanlar dil ve diisiince yapisi sayesinde yiyecek ve icecek konusunda tamamen
iggiidiisiiyle hareket etmemektedir. Yiyecekleri en iyi sekilde muhafaza ederek

sofistike bir sekilde hazirlamaktadirlar. Bunlar1 yaparken de temelde muhafaza etme,



hazirlama ve pisirilme yollart; her 6giinde mevcut miktar ve gesitlilik; sevilen ve
sevilmeyen lezzetler; yemek servisi gelenek ve gorenekleri; kullanilan aletler ve belirli
gidalarin 6zellikleri hakkindaki dogal inanclar gibi gozlenebilir kiiltiirel farkliliklara
sahip olmaktadir. Bu kiiltiirel farkliliklarin ¢ogu, az gelismis toplumlarda bile
belirgindir ve bu tiir toplumlar tarafindan uygulanan ritiiellerde goriilebilmektedir
(Hegarty ve O'Mahony, 2001: 4-5). Bu nedenle gastronominin sadece yiyecek ve
igeceklerin iiretim ve tiiketim yontemleri, maddi bilesenleri, pisirilip hazirlanmasini
ya da ne (yiyecek ya da igecek tiirleri) tiiketilecegi, ne kadar (miktar1) tiiketilecegi,
nasil tiiketilecegi (el, ¢atal veya ¢ubuk), nerede tiiketilecegi (masada, yerde, ayakta),
ne zaman tiiketilecegi (yemek yeme zamani/periyodu), neden tiikketilecegi (aglik ile
ilgili motifler), kimlerle tiiketilecegi (aile veya sosyal aglar) ile ilgili tavsiyeler veya
rehberlik gibi konularla sinirli olmadigi anlagilmaktadir. Bunlarin diginda gesitli sosyal
kiiltiirleri, tarihi bilesenleri, edebiyati, felsefeyi, ekonomik durumu, dini ve gidanin da
dahil olabilecegi her seyi kapsamaktadir (Kivela ve Crotts, 2006: 354; Zahari, Jalis,
Zulfifly, Radzi ve Othman, 2009: 66). A¢iklamalardan anlasildigi gibi yemek olgusu
sadece beslenme duygusundan meydana gelen basit bir olay degildir. Insan yapisi
itibariyle yemegi tliketirken veya hazirlarken birgok farkli bilesenlerden

etkilenmektedir.

Kiiltiir, kimlik ve yemek kavrami tarth boyunca birbirini etkileyerek
gastronomi turizminin gelismesini hizlandirmistir (Basat vd., 2017: 65). Bir yerin
gastronomisinden bahsedebilmek i¢in Oncelikle o yerin kendisine 6zgii bir kiiltird,
kimligi ve bunlarla ytlizyillar boyunca kaynagmis gastronomik unsurlarina sahip olmasi
gerekmektedir. Yani, bir gastronomik kimliginin olmasi gerekmektedir. Sonug olarak
yemegin yer, kimlik, kiiltiir ve turizm arasinda olusturdugu giiclii bir bag vardir

(Richards, 2015: 5).

1.2. Gastronomik Kimlik

Diinyada herkesin sevdigi bir tat vardir, fakat herkesin sevdigi tek bir tat
yoktur. Kisilerin sahip oldugu tat unsuru kiiltiir, anatomi ve genetikle belirlenmektedir.
Dolayistyla tat unsuru dogustan gelerek bireylerin {izerinde kalict olmaz, sonradan
Ogrenilerek gelisir ve degisir (Cayci, 2019: 65). Sahip olunan tat unsurunun

olusumunda cografya ve dolayisiyla olusan bireysel kimligin onemli etkileri



olmaktadir. Yani, sahip olunan kimlik ve yenilen yemek arasinda giiclii bir iliski s6z
konusudur. Richards (2002: 4); “Biz yalnizca fizyolojik olarak degil, ayni zamanda
psikolojik ve sosyolojik olarak da yedigimiz seyiz” demistir. Clinkii yemek yemenin
fizyolojik bir zorunluluk olmasinin yani sira; sosyolojik, psikolojik, ekonomik, siyasi,
kiiltirel vb. birgok alanlarla da iliskili oldugu goriilmektedir. Bu sadece yemekle sinirlt
degildir. Sadece karmlarim1 doyurmak amaciyla yemek yemeyen insanlar ayni
zamanda sadece soguktan korunmak amaciyla giyinmemekte veya ulagim ihtiyaclarini
karsilamak icin bir arac¢ satin almamaktadir. Insanlar bir iiriinii satin alirken aslinda
hissettikleri temel aglik giidiisiiyle agiklayamadiklari birtakim isteklerini, arzularin,
hayallerini satin almaktadir. Bu duygularla, satin aldiklar tiriinlerle ¢cevresindekilere
aslinda kim olduklarin1 veya kim olmak istediklerini, diger bireylerden farkli

olduklarini ¢evresindekilere iletmek igin bir mesaj vermektedirler (Odabasi, 2012: 3).

Gastronominin kiiltiirel acidan 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi, bir mutfak
liriinlindi, turizm agisindan pazarlanabilen kiiltiirel bir iirlin haline getirebilmesidir
(Ferguson, 1998: 601). Yemek, bir kiiltiiriin ayirt edilebilmesini saglayan bir faaliyettir
(Hegarty ve O'Mahony, 2001: 3). Gastronomik kimlik, belirli bir bolgenin veya
toplumun sahip oldugu yemek kiiltiiriinii yansitan bir kimliktir (Caliskan ve Yilmaz,
2016: 43). Bu noktada tarih boyunca olugsmus ve yeniden tanitilan yerel yiyeceklerin
dolayli yollarla toplum gururunun giiglendirilmesi ve yerel kimlik ve kiltiiriin
Iyilestirilmesi i¢in de olumlu bir yonii bulunmaktadir (Montanari ve Staniscia, 2009:

1465; Nebioglu, 2016: 40).

Gastronomik kimlik iizerine ilk aragtirma yapanlardan birisi Harrington (2005:
150)’dur. Yapmis oldugu arastirmasinda bir bolgenin gastronomik kimliginin iki ana

faktor tarafindan olustugunu belirtmistir.
Cizelge 1.1. Gastronomik Kimligi Olusturan Faktorler

Cevre
Cografya S6z konusu bolgenin bulundugu cografi konumdur.
Bolgeye 6zgii olan yiyecek ve igeceklerin igerisinde bulunan maddelerin
yetismesinde etkisi olan cografi iklim (meteorolojik kosullar).
Uzun yillar boyunca o yorede yetismis ve aidiyetini orada olusturmus,
artik sadece oraya has olan iirlinler.

iklim

Yoreye ait iiriinler

Yeni iiriinlerin Bolgeye ait olmayan, oraya sonradan getirilen yiyecek ve igeceklerin
yOreye uyumu yoreye (Cografi yapisina) uyum saglamasi.
Kiiltiir

| Inanclar Insanlarin ne yenilip ne igilecegine karar veren inanislar ve din olgusu.



Farkli etnik gruplarin ayn1 bdlge etrafinda yasamalarinin yorenin sahip
oldugu yiyecek ve igecekler iizerindeki etkileri.

Bolge halkinin yiizyillar boyunca siire gelen tarihinin yiyecek ve icecekler
iizerindeki etkisi.

Sahip olunan yiyecek ve iceceklerin deneme yanilma yolu ile pisirilmesi,
sunulmasi ve test edilmesi (kesfi).

Dini ritiieller, festivaller, bayramlar gibi icerisinde yemeyi barindiran ve
yillarca siire gelen eylemler.

Degerler Yoreye ait olan yiyecek ve igeceklere atfedilen sembolik 6nem.

Kaynak: Harrington, 2005: 133.

Etnik cesitlilik
Tarih
Deneme yanilma

Gelenekler

Cizelge 1.1. incelendiginde, gastronomik kimligi olusturan ana faktorlerin
birincisinin ¢evre, ikincisinin ise kiiltiir oldugu anlasilmaktadir. Cevre faktorii ele
alindiginda baskin gelen unsurlar cografya, iklim, yoreye ait {iriinler ve yeni tirlinlerin
yoreye uyumu; kiiltiir unsurunda ise inanglar, tarih, etnik cesitlilik, deneme yanilma,
gelenekler ve degerler bulunmaktadir. Daha agik bir ifadeyle gastronomik kimlik,
cevre ve Kkiiltiir faktorlerinin bir bolgenin mutfag1 iizerine etkileri sonucunda

olusmaktadir.

1.3. Gastronomi Turizmi

Literatiir incelendiginde, yiyecek ve iceceklerin turizm ile iliskisi noktasinda
gastronomi turizmi (Richards, 2002: 1-11; Kivela ve Crotts, 2006: 354-377; Guzman
ve Canizares, 2011: 63-72; Giizel ve Apaydin, 2016: 394-395; Soronika, 2016: 131-
99; Kocaman, 2018: 10-15), mutfak turizmi (Karim ve Chi, 2010: 531-555), yiyecek
turizmi (Hall ve Sharples, 2003: 1-25; Michael ve Hall, 2003: 60-81; Sharples, 2003:
206-228; Nummedal ve Hall, 2006: 1-14; Rand ve Heath, 2006: 206-234; Fox, 2007:
546-559; McKercher vd., 2008: 137-148; Henderson, 2009: 317-326; Kim, Kim ve
Goh, 2011: 1159-1165) gibi farkli basliklarda incelendigi goriilmektedir (Kordek,

2013: 4). Bu arastirmada ‘gastronomi turizmi’ olarak kullanilmistir.

Yemek ve turizm arasindaki baglantiyr ifade etmek i¢in cesitli terimler
kullanilmistir. Ornegin ‘mutfak’ sadece yiyecek hazirlama ve yemek pisirme tarzlarina
odaklanirken, 'gastronomi' daha genel anlamda yiyecek ve i¢ecek tiiketimi ve 6zellikle
iyi yiyeceklerin ve zengin veya estetik agidan iistiin bir yasam tarzinin bir pargasi

olarak incelenmektedir (Horng ve Tsai, 2010: 75).

Gastronomi turizminin iki sekilde meydana geldigi goriilmektedir. lki,

dogrudan seyahat amaci olarak yiyecek ve igecek tadimi ve deneyimi yapilmasinin



planlanmasidir (Kocaman, 2018: 11). Ikincisi ise daha énceden yapilmis olan seyahat
planindaki bir destinasyon merkezine sonradan dahil olan yiyecek igecek tadimi ve
deneyiminin yapilmasmin planlanmasi seklindedir (Rand ve Heath, 2006: 210;
Akkaya ve Ozcan, 2019: 252).

Gastronominin, turizm agisindan en onemli Ozelliklerinden birisi yoresel
yemeklerin ve beraberinde olugsmus kiiltliriin destinasyon ¢ekiciligi iizerindeki
etkisidir (Boztoprak, Kurung ve Cetinkaya, 2017: 107). Cesitli turizm faaliyetlerine
katilan turistler destinasyondaki yoresel yiyecek ve icecekleri ile Kkarsilasip
tanisacaklar, gittikleri yerlerde ¢esitli yiyecek ve i¢ecekleri deneyimleyecek, tiikketecek
ve bunlar1 yaparken de o bolgenin kiiltiirii hakkinda bilgi sahibi olmus olacaklardir.
Iste tiim bu olaylar biitiinii gastronominin bir parcas1 olarak goriilmektedir (Zahari vd.,

2009: 67-68; Mak, Lumbers ve Eves, 2012: 171).

Tikkanen (2007: 731) yiyeceklerin turistik destinasyon iizerinde sahip oldugu
rolleri “Yiyecekler bir cazibe, bir iiriin bileseni, bir deneyim ve kiiltiirel bir olgudur”
seklinde agiklamaktadir. Tikkanen (2007: 725)’e gore son zamanlarda yemeklerin
turistleri bir varis noktasina g¢ekmeleri ilizerinde oynadiklari roller hiikiimetler,

arastirmacilar ve ilgili bazi endiistriler tarafindan,

e Turistlerin tiiketmis oldugu yerel kiiltiiriin bir pargas,

e Tanitimin bir pargasi,

e Yerel olarak tarimsal ve ekonomik kalkinmanin potansiyel bir bileseni,

o Turistlerin tiiketim aligkanliklarindan ve tercihlerinden etkilenen bolgesel bir

faktor olarak taninmaktadir.
Mitchell ve Hall (2003: 60) ise yiyeceklerin sahip oldugu rollerin:

o Islevsel,

e Kutlamalarda 6nemli rol oynama,
e Sosyallesme icin bir kanal,

e Eglenceli,

e Duyumsal,



e Yeni kiiltiirleri ve iilkeleri deneyimlemenin bir yolu gibi bir¢ok farkli sekilde

olabilecegini belirtmistir.

Yiyecek ve igeceklerin sadece yeme ve igme fonksiyonu yoktur (Karim, 2006:
19; Kim ve lwashita, 2015: 91). Bircok kisi igin yiyecek ve igecekler temel 6zelliginin
izerine ¢ikip seyahat deneyiminin bir parcasi haline gelebilmekte ve sembolik ve ritiiel
olarak yeni bir 6nem ve anlam kazanabilmektedir. En basit yemek bile, hayranlik
uyandiran bir sunum sekli ile sunuldugunda hafizaya kazinarak unutulmaz bir ani
olarak kalabilmektedir (Mitchell ve Hall, 2003: 60). Bir baska deyisle, yiyecek ve
igeceklerin sembolik bir anlama biirtinmesi, normalde ifade ettigi anlamin disinda daha
farkls rollerle insanlar iizerinde daha farkli etkide bulunabilmektedir. Ornegin, tatma
deneyimi ve diger insanlarla etkilesim, yeme ve i¢menin farkl bir 6zelligi olarak
tiketim deneyiminde Onemli bir faktor olarak ortaya g¢ikmaktadir. Yiyecek ve
igecekler bir bireyin statiisiinii belirleyen bir unsur olarak da ortaya ¢ikabilmektedir.
Ornegin, “Havyar” gibi yiyecekler toplumun zengin kesimlerini, “Fasulye” gibi
yiyeceklerse toplumun yoksul kesimleri ile iliskilendirebilmektedir.

Yemegin, turizm sektoriiniin en 6nemli parcast olmasimin (Nummedal ve Hall,
2006: 1) ve turistler lizerinde motive edici bir gii¢ olusturmasinin Oneminin
anlasilmasiyla gastronomi turizmi kendisini daha da 6n plana ¢ikarmistir. Turizm
sektoriinde llkeler, sehirler ve hatta kiigiik bolgeler arasindaki turistik rekabetin
artmasiyla (Richards, 2002: 11; Rand ve Heath, 2006: 208; Sahin ve Unver, 2015: 64)
beraber daha fazla turist ¢ekmek (Kim, Kim ve Goh, 2011: 1159) ve onlan
eglendirmek i¢in yiyecek icecekler ile yerel kiiltiir yeni iiriin ve hizmetlerin kaynagi

haline gelmektedir (Richards, 2002: 3; Steinmetz, 2010: 8).

Tiiketicileri destinasyona g¢eken en oOnemli motivasyonlardan birisi olan
deneyim arzusu, ekonomik ve sosyal yasamda her giin daha da giiclii hale gelmektedir
(Quan ve Wang, 2004: 297). Bu konuda gastronomi 6nemli bir rol iistlenmektedir
(Aydogdu ve Duman, 2017: 6). Gastronomi, turistlere mutfak kiiltiiriinii tanima ve
deneyimleme, farkli lezzetleri tatma imkani sunmakta ve bu nedenle turistik
deneyimin 6nemli bir parcasi olarak kabul edilmektedir (Cankiil, 2017: 101). 20. yy

sonlar1 21. yy baslarina kadar alternatif turizm gesitleri daha ¢cok goze hitap eden, diger
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duyular tarafindan gérmezden gelinen bir alani olusturmaktaydi. Bu durum turistleri
sadece dramatik manzaralarin, mimarilerin veya bir galerideki sanat eserlerinin
gozlemcisi haline getirmekten ileri gitmiyordu. Daha sonra bu durum degismeye
baslayarak, turistlerin gérme duyusunun diginda diger duyularina da hitap eden turizm
cesitlerini arzu ettikleri goriillmektedir. Gastronomi turizmi de bu talebi karsilamak i¢in
ortaya ¢ikmistir. Gastronomi turizmi her seyden 6nce tat, koku, dokunma, gérme ve
isitme duyularina hitap eden, zengin duyusal deneyimler sunan bir turizm ¢esididir.
Bunlarla beraber bir gastronomik iiriiniin kiiltiirel degeri de bulunmaktadir ve
bulundugu destinasyonun sosyal ve kiiltiirel yapisinin bir aynasi olarak goriilmektedir
(Guzman ve Canizares, 2011: 63). Yemekle kiiltiir arasindaki iliski gastronomi
kavraminit meydana getirirken ayn1 zamanda gastronomi turizmi kavramini da ortaya
cikarmaktadir. Ciinkli yiyecek ve igecekler turistleri ve yerel halki bir nokta da
birlestiren, yerel kiiltiire agilan bir kap1 seklinde goriilebilmektedir (Richards, 2015:
5). Bu baglamda yakin bir iligki icerisinde olan gastronomi ve turizm (Henderson,
2009: 317) iligkisinin temelinde duyusal (duyu), duyussal (hissetme), biligsel (diisiin),
davranigsal (eylem) ve sosyal (iliski) deneyimlerin birbirleri ile etkilesiminden
kaynaklanan biitiinsel bir deneyim sunmak yatmaktadir (Mason ve Paggiaro, 2012:

1329).

Alternatif turizm g¢esitleri arasinda yer edinmis olan gastronomi turizmini
birtakim 6zellikler vererek aciklamak gerekirse gelir seviyesi yiiksek olan, 33-55 yas
arasinda ve daha ¢ok entelektiiel insanlarin katildig1r ve mutfak kiiltiirtine sahip olan
destinasyon bolgelerine dogru seyahate ¢ikan, gastronomi iirtinlerini dogrudan birincil
ve ikincil treticilerden tiiketmekten yana olan insanlar tarafindan tercih edilen bir

turizm tiiriidiir (Giizel Sahin ve Unver, 2015: 70).

Gastronomi turizmi, turistlerin yiyecek ve icecekleri kesfetmeleri ve tadim
cikarmalari, benzersiz ve unutulmaz gastronomi deneyimlerini yasamak amaciyla
seyahat etmeleri olarak tanimlanmaktadir (Kivela ve Crotts, 2008: 42). Gastronomi
turizminin temeli, gastronomik {iriinlere sahip olan bir bolgede tadim yaparak, yiyerek,

icerek ve tadini ¢ikartarak tanima ve 6grenmeye dayanmaktadir (Stefanova, 2016: 25).
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Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi’nin (TURSAB) yaymmlamis oldugu
Gastronomi Turizmi Raporu’na gore gastronomi turizmi, bir destinasyona ait yiyecek
ve i¢ecekleri tatmak ve farkli bir deneyim yasamak amaciyla yapilan seyahatler olarak

tanimlanmaktadir (TURSAB: 2015: 3).

Gastronomi turizminde birincil motivasyon dogrudan tadim ve satin alma,
ikincil motivasyon ise festivaller veya yemekle ilgili diizenlenmis gdsterilerden
olusmaktadir. Gastronomi turizmi, icerisinde birincil veya ikincil motivasyonlarin yer
aldig1, motive edici faktor haline gelmis destinasyonlara dogru yapilan bir turizm

faaliyetidir (Hall ve Sharples, 2003: 10).

Aksoy ve Sezgi (2015: 81) gastronomi turizmini, insanlarin yiyeceklere ve bu
yiyeceklerle ilgili deneyimlere sahip olmak istemesinden dogan seyahat olarak

tanimlamastir.

Gastronomi turizminin farkli disiplinlerle de iliski igerisinde bulunmasindan
dolay1 kesin bir alanin1 belirtmek zordur. Gastronomi, sektérde galisanlara ve yiyecek

ve igecek tiiketicilerine yeni ufuklar acan bir alan olarak agiklanabilir (Cayci, 2019:

66).

1.4. Gastronomi Turizmi ve Pazarlama Tliskisi

Yiyecek ve igeceklerin bir destinasyon bolgesinin kimliginin (Fox, 2007: 548)
ve bir cazibe merkezi haline gelmesinin (Rand ve Heath, 2006: 210; Henderson, 2009:
317) iizerinde onemli pay1 bulunmaktadir. Bir yorenin kiiltiiriiyle beslenerek oranin
kimligini yansitmakta olan yiyecek ve igecekler, bu kiiltiir ve kimligi satmak i¢in de
Onemli bir tiikketim araci haline gelmektedir (Rand ve Heath, 2006: 208). Bir varis
yerinin gastronomik kiiltiirii, uygun pazarlama stratejileri ile tanitildiginda gastronomi
turistlerini ¢ekebildigi (Horng ve Tsai, 2010: 79) ve o destinasyonun ekonomisine

onemli bir katki sagladig goriilmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 423).

Bir destinasyon bolgesine turist ¢ekmek amaciyla gerekli sartlarin yerine
getirilmesi ve gereksinimlerin karsilanmasi gerekmektedir. Gastronomik iiriinlerin
pazarlanmasi turizm ve gastronomi iligkisini 6nemli bir konu haline getirmektedir

(Renko, Renko ve Polonijo, 2010: 310). Gastronomi bu ydniiyle ¢esitli turizm
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cekicilerine sahip bolgelerin iirlinlerini gliglendirmek ve ¢ekim giiciine ¢evirmek i¢in
bir arag¢ olarak kullanilmakta (McKercher vd., 2008: 137) ve bu sayede hem turizm
hem de gida endiistrisi sektorleri i¢in fayda saglamaktadir (Boyne, Hall ve Williams,
2008: 132). Boylece yerel bir kiiltiirin kendine 06zgli mutfagi, karakterini
somutlagtirarak uluslararast bir marka haline gelip meshur olabilmektedir. Ayrica
yerel yiyecek ve icecekler, belirli turistik yerlerin farklilagtirllmasinda ve
tanitilmasinda her zamankinden daha dnemli bir rol oynayarak (Horng ve Tsai, 2010:
74) daha zayif alanlarin ekonomik ve sosyal bliylimesini artirmada énemli bir goérev
iistlenmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000: 291; Cankiil, 2017: 101). Sahip olunan
gastronomik kimlik bir varig noktasi yaratma, pazarlama ve satma giicii sayesinde
destinasyon bolgesinin ekonomisini ve sosyal yapisini kalkindirabilmektedir (Fox,

2007: 556; Henderson, 2009: 321).

Yemek yeme 6ziinde bog zaman degerlendirme faaliyeti degil bir zorunluluktur
ancak gidilen bolgenin yerel mutfag: ile tanigmak isteyen turistler bu zorunlulugun
nerede (restoran) ve hangi tercih (yiyecek-igcecek) iizerinde yapilacagina iliskin
sorunun ¢oziimii iizerine kendi zevkleri ve tercihleri ¢er¢evesinde (tiim bunlar sahip
olduklari toplumsal grubun aligkanliklarina bagli olarak degisebilmektedir) bir karar
almakta (Birer, 1990: 251; Birdir ve Akgol, 2015: 57) ve bu kararin sonucunda
bolgenin yerel mutfagi ile tanigmis ve unutulmaz bir deneyim yasamis olmaktadirlar.
Bu sebeple gastronomi, turizmi gelistirme ve pazarlama acisindan da son derece
onemli (Kivela ve Crotts, 2008: 51) bir bilim dali (Richard, 2002: 11) ve destinasyonun
sahip oldugu niteliklerin bir bileseni olup, ¢ekicilik o6zelligi bulunan cazibe

merkezlerine ve turist deneyimlerine katkida bulunmaktadir (Shenoy, 2005: 1).

Turistler artik sadece deniz, kum, giines turizmi i¢in seyahat etmemektedir
(Comert ve Sokmen, 2017: 8), bunlarin yerine veya bunlarla beraber turistik
faaliyetler, kiiltiirel deneyimler de yagamak istemektedirler. Bu kiiltiirel deneyimlerin
yalnizca miize veya tarihi yerlerle sinirlt kalmadigi, bunlarin yani sira yemek pisirme
ve sunma gibi kiiltiirel deneyimlerin de bu konuya dahil oldugu goriilmektedir (Yun,
Hennessey ve MacDonald, 2011: 1). Ayrica mutfak mirasi, bolge ve iilke kalkinmasini
artirmak i¢in de bir arag¢ olarak kullanilabilmektedir (Bessiere, 1998: 31; Boyne, vd.
2008: 132; Kordek, 2013: 1; Kocaman, 2018: 13). Planlanan pazarlama programlari
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cergevesinde dogayr ve mutfagi yenilikgi yollarla birlestirip, tiiketicilerin doga ile
baglanti kurmasi saglanmakta ve bu da 6zellikle kirsal alanlar i¢in yeni bir kalkinma
stratejisi olabilmektedir (Dougherty ve Green, 2011: 1). Ciinkii turistleri bir
destinasyona gitmek i¢cin motive eden dnemli unsurlardan biriside destinasyonun sahip
oldugu yemek kiiltiiriidiir (Aslan, Giineren ve Coban, 2014: 4). Hizla artan fastfood
popiilaritesi, yoresel yiyeceklerin ve mutfak kiltliriiniin popiilaritesini golgede
birakmis olsa da geleneksel yiyecek ve i¢ecekler bugiin hala yiiksek bir cazibeye ve
yiiksek bir talebe sahip oldugu goriilmektedir (Fibri ve Frost, 2018: 2).

Turizmin gelisme gostermesiyle birlikte pisirme ve sunma gdsterileri de onem
kazanarak insanlar1 kendisine ¢eken bir gii¢ olusturmaktadir. Insanlar artik kendi
evlerinde pisirmeye daha az zaman ayirmakta, evde harcayacagi zamanin yerine
ilgilerini ¢ceken lezzetleri tatmak, pisirmek ve sunum gosterilerini deneyimlemek igin
cekici giig olusturmus restoranlara gitmektedirler (Shenoy, 2005: 4; Giizel ve Apaydin,
2016: 2). Bu yiizden restoranlar sadece yemek hizmeti sunan bir isletme degil ayni
zamanda deneyim sansi sunan ve insanlari cezbeden motive edici bir gorevi de
iistlenmektedir (Roy, 2016: 3). Bir trend haline gelen gastronomi deneyimleri igin
seyahat etmek bir¢ok insanin yasamlarinin bir pargasini olusturmaktadir (Hegarty,
2009: 3; Karim ve Chi, 2010: 532). Diinyada, mutfak deneyimleri yagsamak i¢in veya
tinlii bir sefin mutfagim tatmak i¢in seyahate katilan insanlarin sayisi her gecen giin

artis gostermektedir.

Turistlerin tatilleri boyunca en keyif aldiklar faaliyetlerden birisi destinasyon
bolgesinde yemek yeme faaliyetidir. Turistlerin yemek yeme i¢in yapacaklart
harcamalar, seyahatleri siiresince harcamalarin miktarin1 azaltmalarini diigiinecekleri
en son faaliyetlerden birisidir (Okumus, Okumus ve McKercher, 2007: 253;
Steinmetz, 2010: 2). TURSAB (2015) raporuna gore kiiresel capta turistik seyahate
katilanlarin %88,2’si bir destinasyon se¢erken yemek olgusunun ¢cok 6nemli oldugunu

distinmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére 2002-2021 yillar1 arasinda Tiirkiye

turizm geliri ve yeme igme harcama istatistikleri Cizelge 1.2.”de verilmistir.
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Cizelge 1.2. Turizm Geliri ve Yeme-igme Harcamalari

Yillar Turizm Geliri Yeme ve icme
2002 12.420.519 $ 2.309.739 $
2003 13.854.868 $ 2.551.955 %
2004 17.076.609 $ 3.158.780 $
2005 20.322.110 $ 3.690.170 $
2006 18.593.950 $ 3.899.513 %
2007 20.942.500 $ 4.746.747 $
2008 25.415.067 $ 5.774.992 $
2009 25.064.481 $ 5.975.660 $
2010 24.930.996 $ 5.841.251 %
2011 28.115.693 $ 6.476.576 $
2012 29.007.003 $ 6.138.781 %
2013 32.308.991 $ 6.583.641 %
2014 34.305.904 $ 6.523.852 $
2015 31.464.777 $ 6.178.908 $
2016 22.107.440 $ 5.108.647 $
2017 26.283.656 $ 5.860.227 $
2018 29.512.926 $ 5.933.587 $
2019 34.520.332 $ 6.756.719 $
2020 12.059.320 $ 2.815.772 %
2021 24.482.332 $ 5.359.985 $

Kaynak: TUIK

Cizelge 1.2. incelendiginde, Tiirkiye’nin 2002 yilindan itibaren, bazi siyasi

veya turizmi etkileyen kiiresel sorunlarin olustugu yillarin disinda (2016 ve 2020),

turizm gelirinin ve dolayisiyla yeme i¢cme paymin arttig1 goriilmektedir. Toplam 34,5

milyar dolar turizm geliri ve bu gelirin i¢erisindeki 6,7 milyar dolar yeme ve igme pay1

ile en yiiksek gelir 2019 yilinda elde edilmistir.

TURSAB (2015) raporunda gastronomi turizminin gelisimi igin yemek ile ilgili

etkinliklerin ¢ogaltilmasinin gelisim siireci igerisindeki payinin ¢ok biiylik oldugu ve

gastronomi turizmi faaliyetlerinin %80’e yakininin etkinliklere yonelik oldugu

belirtilmistir. Gastronomi turizmi ile ilgili faaliyetler g6z 6niine alindiginda as¢ilik

okullari, restoranlar, seyahat acenteleri gibi kurumlariyla en biiyiik 6rgiitii ABD’nin

olusturdugu goriilmektedir. ABD’de 17.879 adet gastronomi turizmi ilizerine ¢alisan

kurum bulunmaktadir. Bu say1 Tiirkiye’de 94 adettir (Cizelge 1.3.).

Cizelge 1.3. Gastronomi Turizmi Uzerine Faaliyet Gosteren Kurum ve Sirket Sayilart

Siralama
1

a b~ wN

Ulke
Amerika
Isveg
Kanada
Ingiltere
Yeni Zelanda

Kurum ve Sirket Sayisi

17.879
5.345
3.441

1.088
612
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6 Avustralya 520
7 Danimarka 388
8 Italya 377
9 Almanya 369
10 Fransa 326
11 Ispanya 264
12 Giiney Afrika 216
13 Hindistan 168
14 Irlanda 162
15 Finlandiya 150
16 Portekiz 138
17 Norveg 133
18 Belgika 131
19 Gliney Kore 128
20 Meksika 124
21 Yunanistan 121
22 Avusturya 104
23 Tiirkiye 94

Kaynak: TURSAB, 2015
1.5. Gastronomi Turisti: Gastro-Turist
En basit tanmimiyla, gastronomi turizminde rol olan turiste gastro-turist

denilmektedir. Gastro-turistler siirekli gelisen damak tatlarma sahip maceract
yiyicilerdir (Williams, Yuan ve Williams, 2018: 11).

Gastro-turist, gastronomik deneyim i¢in seyahat plani yapip seyahate ¢ikan ya
da dolayli olarak, planlamig oldugu seyahate gastronomik unsurlari ekleyen ve yiyecek
icecek ile ilgili gastronomik deneyim yasayacagi aktivitelere katilan 6zel ilgi turisti
olarak tanimlanmaktadir (Uner ve Sahin, 2016: 80; Williams, Yuan ve Williams, 2018:
8-10). Gastro-turistler, bir yiyecek veya icecegi sadece fizyolojik olarak beslenmek
amaciyla tiiketmeyen, bizzat bir yiyecek veya icecegi tiiketmek icin seyahat eden
turistlerdir (Simsek ve Selguk, 2018: 30). Bir seyahate motive olmalarinin en temel
faktori yiyecek ve igeceklerdir. Gastro-turistlerin temel amagclart daha once
tatmadiklari, alisik olmadiklar: farkli lezzetleri deneyimlemektir (Quan ve Wang,
2004: 297).

Bazi arastirmacilara gore, gastro-turistin tanimi “yiyecek veya igecek tiiketmek
i¢in seyahat eden turist” tanim1 kadar basit diisiiniilecek bir kavram degildir. Ornegin,
Murray (2008: 7) gastro-turisti, destinasyon bolgesindeki ¢iftgilerin pazarlarini ziyaret
eden, oranin trlinlerinden satin alan, yerel ya da uluslararasi begeni toplamis

restoranlarda yemek yiyen, bir ascilik okulunu ziyaret eden ve tesislerde konaklayan
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kisi seklinde aciklamaktadir. Ayrica, gastro-turist olarak tanimlanan kisilerin, yalnizca
0gle yemegi yemek i¢in bile siirekli yasadiklari iilkenin disina ¢ikabilecek bos zamana,
maddi duruma ve bu seyahati yapmak i¢in istege sahip olmalari gerekmektedir (Aydin,
2015: 13).

Gastro-turistleri, gurme turistleri ile karistirmamak gerekir. Gurmeler daha ¢ok
tadim iizerine yogunlasmislardir. Ornegin, gastro-turistler bir yiyecegi tiikettiginde
icerisinde bulunan maddelerle veya soslarla pek ilgilenmezler, aldiklar1 lezzet ve keyif
onlar i¢in daha 6nemlidir. Gurmeler ise, igerisinde kullanilan maddelerin hangi oranda

kullanildigin1 bilecek kadar damaklar1 hassastir.

1.5.1. Gastro-Turist Tipolojileri

Tipoloji en yalin haliyle, insan tiplerini belirleme ve ayirt etme yontemi
anlamima gelmektedir. Bu yontem daha ¢ok pazarlama alaninda, ayni hedef alam
icerisindeki tiiketicileri gruplara ayirmak, bolimlendirmek ve konumlandirmak igin

kullanilmaktadir (Simsek ve Selguk, 2018: 40).

Simgek ve Selguk (2018: 40)’un gastro-turist tipolojilerinin belirlenmesi
tizerine yapmis olduklar1 aragtirmada, gastro-turistlerin bes kiimede toplanabildikleri

gortilmistiir (Cizelge 1.4.).

Cizelge 1.4. Gastro-Turistlerin Tipolojileri

Organik Tiriinlerin satildif1 pazarlara gitmeyi, seyahat ettikleri

destinasyonlarda bulunan ciftliklere giderek organik firiinleri satin
Organikgi almay1 seven gastro-turislerdir. Bu tipolojideki turistler, meyveleri ve
sebzeleri kendi elleriyle dalindan toplayabilecekleri yerlere ziyaret
etmeyi sevmektedirler.
Yeni bir yiyecek veya icecek deneyimine her zaman agik olan
turistlerdir. Yeni bir restoran acildiginda ya da bir yiyecek ve
iceceklerle ilgili bir festival oldugunda oraya gitmekten zevk
almaktadirlar.

Yenilikci

Bu tipolojideki gastro-turistler 6grenmeyi ve kendilerini gelistirmeyi
Ogrenmeyi amaglamaktadirlar. Ayrica bu turistler i¢in kiiltiir ¢ok Onemlidir.
Amaclayanlar/Sevenler = Seyahate ¢ikmadan 6nce destinasyonun sahip oldugu yemek kiiltiirii
hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar.
Bu tipolojideki gastro-turistler i¢in yemek biiyiikk bir 6nem
Yemege Onem Verenler = tasimaktadir. Gastro turlara katilm diizeyleri yiiksektir. Yiyecek ve
icecek festivallerine/etkinliklerine katilmaya 6nem vermektedirler.
Gittikleri destinasyona ait trlinleri almak bu tipolojideki turistler igin
Yoreselci onem arz etmektedir. Ozellikle yoresel restoranlar1 tercih ettikleri
goriilmektedir.

Kaynak: Simsek ve Selguk, 2018: 40.
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Potansiyel gastro-turistlerin heniiz bir seyahat karari almadan 6nce bu siireg

igerisindeki sergiledikleri davraniglar 4 farkli sinifta incelenmektedir ((Cizelge 1.5.)

(Boyne vd., 2008: 148)).

Cizelge 1.5. Karar Alma Siireglerinde Gastro-Turist Tipolojileri

Bu tipolojideki gastro-turistler i¢in gastronomi, tatil deneyimlerinin 6nemli bir 6gesi
Tipoloji-1 | halinde oldugu goriilmektedir. Bolgenin gastronomi mirasi ve ydreye ait olan yiyecek

ve igeceklerin dogasi hakkinda bilgi aramaktadirlar.

Bu tipolojideki turistler ise destinasyonun gastronomi mirasi ve yoreye ait olan
Tipoloji-2 | {iriinler hakkinda aktif olarak bilgi aramamakta fakat Onlerine sunulan bilgileri

memnuniyetle kabul etmektedirler.

Bu tiir turistler gastronomiyi tatillerinin bir pargasi olarak gérmemektedirler. Fakat
Tipoloji-3 | gerekli bilgi verildiginde seyahatleri sirasinda, planlari arasmna almaktan da

cekinmedikleri goriilmektedir.

Bu tipolojideki turistlerin = gastronomiye higbir ilgilerinin  bulunmadig1
Tipoloji-4  anlasilmaktadir. Ustelik ne kadar kaliteli tamitim yapilirsa yapilsin yine de ilgilerini

¢cekmedigi goriilmektedir.

Kaynak: Boyne, Hall ve Williams, 2008: 148.

Williams vd. (2018: 8-17)’nin arastirmasinda gastro-turistlerin unutulmaz

deneyimlerini tanimlayan 7 6zellik saptanmustir:

1. Kasith ve tesadiifi gastro-turist: Kasitl gastro-turistler seyahat planlarinin
merkezine gastronomiyi koyarak hareket etmektedir. Ayrica bu tipteki turistler sarap
imalathanelerini, organik pazarlari, yiyecek festivallerini ya da yemek pisirme dersleri
gibi etkinliklere katilmak igin seyahat edebilmektedir. Tesadiifi gastro-turist
tipolojisini ise seyahatinin merkezine gastronomiyi koymayan fakat seyahatinin bir
yerinde destinasyonun gastronomisi ile ilgilenen ve o bolgenin yiyecek ve igeceklerini

deneyimleyen turistler olusturmaktadir.

2. Unutulmaz deneyim i¢in seyahat asamalar1 (planlama, seyahat etme,
deneyimleme ve yansitma): Ev sahibi ve turistlerin birlikte yasadiklari unutulmaz
deneyimin 6ncesinde seyahatten Once yapilan planlama vardir. Planlama agamasi
sonrasinda seyahat karar1 alinmakta ve uygulanmaktadir. Bundan sonraki asamada kisi
unutulmaz deneyimlerini yasamakta ve sonrasinda o deneyimleri disariya

yansitmaktadir.

3. Risk alma (foodie): Gastro-turistler i¢in gidalar beslenmekten ¢ok daha
fazla anlam ifade etmektedir. Bu yiizden farkli yiyecekler deneyerek risk almayi

sevmekte olduklar1 goriilmektedir.
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4. Ortak iliskiler: Gastro-turistler i¢in ana cazibe kaynagini sira dis1 ve egzotik
yiyecek ve icecekler olusturmaktadir. Unutulmaz bir deneyimin en baskin
faktorlerinden birisini de ev sahibi olusturmaktadir. Ev sahibi ve turist iliskileri
unutulmaz bir deneyimin merkezi halindedir. Gastro-turistler bir seyahat igin

arzuladiklart duygulari giderebilmek ev sahipleri agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir

5. Otantiklik: Otantiklik, 6zgiin deneyimler sunulmasi ve aktif bir katilimin
saglanmasi ile olabilmektedir. Geleneksel yollarla hazirlanan ve 0Ozgiin sunum
sekillerine sahip ve o bélgenin kiiltiiriinii yansitan mutfagin, unutulmaz bir deneyim

ve tekrar hatirlanabilirlik acisindan 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir.

6. Sosyallik: Hem seyahat arkadaslar1 hem de hedef noktasindaki kisilerle

kurulan sosyal iliskiler unutulmaz bir deneyimin énemli faktoriinti olugturmaktadir.

7. Duygular: Deneyim sirasinda ortaya ¢ikan duygularin seyahat sonrasinda
tekrar ortaya cikarak, yasanilan o anlarin tekrar hissedilmesi ve hatirlanmasidir.
Bundan dolay1 bu durum unutulmaz bir deneyimin oldukg¢a 6nemli bir unsuru haline

gelmektedir.

1.6. Motivasyon Kavram

Motivasyon kelimesi kokende, Latince “Motus (Hareket)” kelimesinden
gelmektedir (Olomolaiye ve Egbu, 2004: 132). Motiv, yani giidii, bir bireyin davranis
ve hareketlerini uyandiran, yonlendiren ve biitiinlestiren bir i¢ faktordiir. Kisacasi
gidiler, karar siirecini baglatan baslangi¢ noktasi (Soronika, 2016: 12), heniiz
giderilmemis bir ihtiyagtan kaynaklanan i¢sel bir giictlir (Jahromy ve Tajik, 2011: 2).
Motivasyon, yani giidiilenme, ise isteklendirme anlamina gelmektedir (TDK, 2021).
Yani bireyi bir davranisa kars1 isteklendirme, igsel bir diirtii ile davranisa yonlendirme
seklinde agiklanabilir. Motivasyon, karsilanmamis bir ihtiyagtan dolayr meydana
gelen gerilimin sonucunda bireyin duydugu bu rahatsizligi veya gerilimi azaltmak i¢in
harekete geciren giiclin (diirtli) sebebidir (Odabasi, 2012: 32). Onu harekete geciren
giiciin sonucunda birey hedefledigi ihtiyag i¢in bir davranisa yonelecektir (Sekil 1.1.).
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Ogrenme
Karsilanmamisg Hedef ya da
ihtiyag, istek ve | —— | Gerginlik |—| Diirtii Davranis > amacin
arzular y karsilanmasi
Biligsel
siiregler
Gerginligin | _
azalmast |

Sekil 1.1. Motivasyon Siireci Modeli
Kaynak: Odabasi, 2012: 33

1.7. Seyahat Motivasyon Teorileri

Insanlar1 seyahat etmeye iten motivasyonlar arastirmacilar tarafindan daima
ilgiyle aragtirilan bir konu olmustur. Seyahatlerin ortaya ¢ikis sebeplerinin merak ve
kesfetme oldugu bilinmektedir ancak 21. yy insanlarinin neden seyahat etmek

istedikleri hala tartisma konusudur (Aydin ve Sezerel, 2017: 119).

Insanlarin  seyahat etme sebepleri, seyahat motivasyonu kavramiyla
aciklanabilmektedir. Buna gore, seyahate katilan her birey bir sekilde motive
edilmektedir. Bir destinasyona seyahat karar1 alan bir turist belirli amaglar, istekler ve
ithtiyaglar dogrultusunda motive olarak se¢me davranisi sergilemektedir. Burada
destinasyonun c¢ekici oOzellikleri ve bireyin igerisinde bulundugu duruma gore

motivasyonun itici 6zellikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Seyahat olaymin giin gectik¢e hiz kazanmasina kara, hava ve deniz tasimaciligi
ulagiminin gelismesi, tatil giinlerinin artmasi, refah seviyesinin gelismesi gibi sebepler
gosterilebilir (Ilgaz, 2021: 35). Fakat bunlarin disinda seyahat etme refahina ulasan bir
insanin bu goriinen sebeplerinin ardinda onu seyahate iten birgok farkli motivasyon
faktorleri bulunmaktadir. llgaz (2021: 36-37) insanlari seyahate iten faktorleri 28
maddede belirtmistir (Cizelge 1.6.).
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Cizelge 1.6. insanlar1 Seyahate iten Faktorler

1  Farkl tilkelerdeki insanlarin yasamlarini gormek,

2 Belirli ¢ekiciliklere sahip farkli yerler gérmek,

3 | Haberlerde izlenilen konular1 daha yakindan gérme firsat1 yakalama ve anlama,
4 | Bazi 6zel olaylara ve faaliyetlere dahil olmak,

5 | Giinlik yasamin monotonlugundan ka¢inmak,

6  Hos vakit ge¢irmek ve zamani iyi degerlendirmek,

7 | Manevi duygulari tatmin etmek,

8  Ailesinin gelmis oldugu yerleri gormek,

9 | Arkadaslarinin veya yakinlarinin gittigi yerleri ziyaret etmek,
10 Hava sartlar1 (yazin sicak, kisin ise soguk havadan kagis),
11  Ogrenme arzusu,

12 Spor,

13 ' Ekonomik sartlar (daha ucuz yasam imkant),

14 Macera yasama,

15 | Bireysel ve serbest hareket etme istegi,

16 Uyum saglamak,

17 = Tarihten ders ¢ikarmak,

18 1@,

19 | Zevk,

20  Saglik,

21  Yenilik arzusu ve ihtiyaci,

22  Egzotik seyler arama,

23  Rahatlama ve dinlenme,

24  Egoyu giiclendirme,

25 | Aligveris yapma,

26 Kumar oynama,

27 | Zorluklar1 yenme,

28  Prestij kazanma ve bagkalar tarafindan benimsenme

Kaynak: llgaz (2021: 36-37)

Turizm gelirlerini arttirmak isteyen tilkeler turistlerin seyahat motivasyonlarini
anlamak zorundadir (Yuan ve McDonald, 1990: 42). Motivasyon turistlerin
davraniglarin1 anlamaya katkida bulunabilecek bircok degiskenden birisidir
(Crompton, 1979: 409). Motivasyon kavramini birgok farkli alanda gérmek
miimkiindiir. Turizm alaninda da daha ¢ok turistlerin davraniglarini anlayabilmede
onemli bir konumda yer almaktadir. Turist davranmislarini agiklamaya yardimer olan
turistlerin algilari, kiiltiirel sartlar ve 6grenme gibi bir¢cok de§isken bulunmaktadir.
Motivasyon, tiim davraniglarin arkasindaki itici giic olarak davraniglarin

aciklanmasinda 6nemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Motivasyonun temelinde zihinsel ve bedensel olarak psikolojik bir rahatsizlik
meydana gelmekte ve bu rahatsizligin giderilmesi i¢in bazi1 eylemlere ihtiyag

duyulmaktadir. Bu rahatsizliklarin giderilmesi i¢in yapilan eylemlerin sonucunda
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hissedilen gerginlik ortadan kaybolmaktadir. Bu gerginlik veya rahatsizlik psikolojik
olarak olusan ihtiyag, istek ve hedefler seklinde olabilmektedir (Fodness, 1994: 555).

Seyahat davraniglarini anlayabilmek adina ortaya birgok kuram atilmistir.
Literatiir incelendiginde bu kuramlarin: Maslow (1943a) tarafindan gelistirilen Thtiyag
Hiyerarsisi, Dann (1977) tarafindan &ne siiriilen itme ve Cekme Faktorleri Kurami,
Plog (1974) tarafindan 6ne siiriilen Alosentirizm/Psikosentrizim Kurami, Pearce ve
Caltabiano (1983) tarafindan 6ne siiriilen Seyahat Kariyer Basamagi Kurami ((Travel
Career Ladder) (TCL)), Pearce ve Lee (2005) tarafindan gelistirilen Seyahat Kariyer
Modeli (TCP), Iso-Ahola (1982) tarafindan 6ne siiriilen Sosyo-Psikolojik Motivasyon
kuramlar seklinde oldugu goriilmektedir. Bu kuramlar psikografik, sosyo-psikolojik

ve sosyolojik gibi temelinde hedefledigi farkli amaclarla birbirinden ayrilmaktadir.

Nisari ve Sakin Yilmazer (2018: 70) motivasyon kuramlarin1 bes baslikta
incelemistir: Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami, Seyahat Kariyer Merdiveni Kurami
(TCL), Seyahat Kariyer Modeli (TCP), Itme Cekme Faktorleri Kurami, Kacis ve

Arayis Kurami ve Plog ‘un Alosentirizm/Psikosentrizim Kuramidir.

Yukarida belirtilen tiim motivasyon kuramlari bu arastirma kapsaminda
incelenmigtir. Fakat, literatiir incelendiginde bu teorilerden yalnizca birkaginin
turizmde ¢alisilmasinin dogru olacagi onerilmektedir. Hsu, Cai ve Li, (2010: 282) ve
Aydin ve Sezerel (2017: 120) turizm etrafinda sekillenen motivasyon teorilerini, Itme
ve Cekme Faktorleri Kurami, Seyahat Kariyer Basamagi (TCL) Kurami, Plog’un
Alosentrizm/Psikosentrizm Kurami ve Sosyo-Psikolojik Motivasyon Kurami olmak
tizere 4 baslikta toplamanin miimkiin oldugunu belirtmistir. Bu konuda Yousaf, Amin
ve Santos (2018: 204-205) ise Maslow, Dann, Pearce ve Pearce ve Lee tarafindan
olusturulmus teoriler turizm kapsaminda olan davraniglarin anlasilmasina yonelik
uyumlu bir yapida olduklarini belirtmektedir. Ancak bu teoriler turizmin tiim alanlarini
her zaman kapsamamaktadir ¢iinkii gegen zaman igerisinde teknoloji, dolayisiyla
toplum yapilar1 degismekte ve gelismektedir bunun yaninda farkli inanglar, farkli
turizm tlirleri ve tiim bu degisimler sonucunda turist motivasyonlari da degismektedir.
Yemek konusu ve motivasyon iligkisi de bu ¢er¢evede ortaya ¢ikmaktadir. Gelisen

teknoloji ile birlikte insanlar akilli telefonlarin sosyal medya uygulamalari araciligiyla



22

gordiikleri bir yemek resmi ile motive olabilmekte ve turizm olayina katilabilmektedir.

Bu noktada sosyal medya insanlar1 bir seyahate motive eden énemli bir ara¢ haline

gelmektedir.
Cizelge 1.7. Motivasyon Teorileri
Yazar Teori Adlan Katkilar
(Y1)
Maslow ihtiyaglar insapw ihtiyaglafln'm' hiyerarsik bir diizsnde . meydana
(1943a) Hiyerarsisi geldiginden ve bir 1vht1yac1n tamar_nlanmas_l diger bir ihtiyacin
olugmasini sagladigindan bahsedilmektedir.
Plog’un
Plog Alosentrizm/ Bu kurama gore bireyin karakter 6zellikleri onun seyahat
(1967) Psikosentrizm kararlarinda 6nemli bir etken olmaktadir.
Kurami
Cohen . . Cohen‘ turistleri de.wramsl'arl‘na gére_ tiirlere ayrnustir: 1-
(1972) Turist Tiirleri Organize olmus kitle turisti, 2- Bireysel kitle turisti, 3-
Gezginler, 4- Bagibos turist (Drifter).
Dan Itme ve Cekme | Bu kuram éziinde iki kavrama dayanmaktadir: Anomi ve Ego
(1977) Teorisi Gelistirme.
Crompton bu kuramu iki faktor altinda incelemistir: Sosyo-
psikolojik faktorler:
1-Siradanliktan kagis
2-Benligin kesfi ve degerlendirilmesi
; 3-Dinlenme
Seyahate Iten ..
Crompton | ¢ "o cikolojik | 4-Presti
(1979) Motivasyonlar 5-Gerileme
6-Akrabalik iliskilerinin gii¢lendirilmesi
7-Sosyal etkilesim ve
Kiiltiirel faktorler:
1-Yenilik
2-Egitim
I1so-Ahola Sosyo_.P sikolojik Bu kurami olugturan iki kavram bulunmaktadir: Kagis ve
Motivasyon g .
(1982) odiillendirme.
Kurami
Seyahat Kariyer Bu kuram turigt motivasyonunu 5 far'kh' asamada ince!emistir:
Pearce Basamag 1- thatlama ihtiyaclari, 2.- (.}ﬁven.hk. ihtiyaglari, 3- Iliskilf‘:r?
(1988) Kurami (TCL) 4- Oz saygl ve kendini gelistirme ve 5- Kendini
gerceklestirme.
14 adet motivasyon faktorii tizerine kurulmustur:
1. Yenilik
2. Kagig/Dinlenme
3. 1liski gelistirme
4. Ozerklik
5. Doga
Pearce ve Lee | Seyahat Kariyer gib131$ alan olarak kendini gelistirmek (yeni seyler 6grenme
(2005) Modeli (TCP) 7. Uyarim
8. Kisisel olarak kendini gelistirme (beceri ve yeteneklerin
geligimi gibi)
9. iliski (giivenlik)
10. Kendini gergeklestirme
11. izolasyon
12. Nostalji
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13. Romantizm
14. Tanima

Kaynak: Maslow (1943a); Cohen (1972); Dann (1977); Plog (1974); Crompton (1979); Iso-Ahola
(1982); Pearce ve Lee (2005).

1.7.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Ihtiyaclar hiyerarsisi kurami 1943 yilinda Abraham Maslow tarafindan,
“Hasta insani taniyoruz, peki ya saglikli insan?” sorunsali tizerine psikolojik olarak
saglik durumlar1 yerinde olan insanlar iizerinde yapilan arastirmalar sonucunda ortaya

cikmistir (Coban, 2021: 111).

Maslow’a gore ihtiyaglar belirli bir hiyerarsik diizende ilerlemektedir.
Insanlarin temel ihtiyaclar1 karsilandik¢a bir iist basamak olarak nitelendirilebilen
farkli bir ihtiyacin karsilanma istegi uyanmaktadir (Maslow, 1943a: 375). Bu
cercevede Sekil 1.2.”de goriildiigii gibi Maslow insan ihtiyaclarini fizyolojik, giivenlik,
sevgi, saygi ve kendini gergeklestirme olarak 5 diizeyde belirlemistir (Maslow, 1943a:
372-382). Bu kurama gore bir ihtiyacin bir 6l¢lide karsilanmasi durumunda bir diger
ihtiyag ortaya ¢cikmaktadir. Bir {ist basamakta yer alan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi i¢in bir
onceki ihtiyacin %100 karsilanmasi gerekmemektedir. Belirli diizeyde doyum
noktasina ulagsmasi yeterlidir (Abukan, 2014: 15-16). ilk iki basamak insanin temel
ihtiyaglarmdan, yani biyolojik ihtiyaclardan olusmaktadir. Ugiincii ve doérdiincii
basamak ise insanin psikolojik ihtiyaglarindan olusmaktadir. Son olarak kendini
gerceklestirme basamagi ise insanin kendisini gergeklestirdigi en {ist basamaktir

(Ciiceloglu, 1991: 259).
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[ Kendini Tamamen

Gergeklestirme Kendini Gergeklestirme ]

Sayginlik ]

| Psikolojik Ihtiyaglar

Sosyal ]

Giivenlik

Temel ihtiyaglar

Fiziksel

Sekil 1.2. Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Maslow, (1943a)

Insanlar fizyolojik, giivenlik ve sosyal ihtiyaglarmi siirekli giderebilirler fakat
sayginlik ve kendini gergeklestirme ihtiyaglari siirekli giderilen bir ihtiyag¢ degildir. Bu
ihtiyaclar ¢ok az kisi tarafindan doygunluga ulagan bir ihtiyag olarak goriilmektedir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami maddeler halinde 6zetlenecek olursa:

e Insanlarm hayvanlardan farkli olarak, farkli diizeylerde ihtiyaclarinin ve
arzularmin oldugu,

e Bireyin yeni bir ihtiyaca yonelebilmesi i¢in dncelikle bir 6nceki basamakta yer
alan ihtiyacin doyum noktasina ulagabilmis olmasi,

e Ve bireyin ihtiyaclariin hiyerarsik bir diizende siralanabilir olmas1 seklinde

Ozetlenebilir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini temsil eden piramit sekli aslinda dogru bir
kullanim degildir. Maslow, yapmis oldugu arastirma igerisinde bu sekli veya bagska bir
sekli asla kullanmamuistir. Piramit sekli insan ihtiyaglarinin derecesini gostermek i¢in
yeteri kadar giiglii bir sekil degildir (Kopsov, 2019: 18). Bridgman, Cummings ve
Ballard (2019: 81)’a gore piramit seklinin, biiyiik Ol¢iide yOnetim aragtirmalari

kapsaminda hiyerarsik bir diizeni agiklarken en fazla kullanilan sekil olmasindan
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dolay1 kullanildigin1 belirtmektedir. Kopsov (2019: 21) geleneksel teoriyi temsil eder
hale gelen, iist {liste katmanlardan olusan piramit sekli yerine, bu yaklagimin
sinirlarinin ¢oziilmesini saglayan, her bir giidiiniin bir katmandan ziyade i¢ ice gegerek

ortiisen halka seklindeki bir modelden bahsetmektedir (Sekil 1.3.).

Fizyolojik

Gilivenlik

Sevgi

Saygi

Kendini
Gergeklestirme

Sekil 1.3. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinin Halka Modeli
Kaynak: Kopsov, 2019: 18

Bu halka model Onerisi ile ihtiyaglarin yapisindaki etnik veya kisisel
bireyselliklerin yakalanmasina ve karsilagtirmali olarak aciklanmasina olanak

saglanmaktadir.

Maslow un hiyerarsisindeki basamaklarin sirasi ile 21. yy tiikketim davraniglar
karsilastirildiginda insanlarin siirekli tiikketime yonlendirildigi ve bunun sonucunda
stirekli olarak hiyerarside yer alan sayginlik ihtiyaci ile mesgul edildigi goriillmektedir.
Bu da insanlarin siirekli farkli tarzdaki ayni ihtiyag iiriinleriyle mesgul olmalarini ve
kendini gergeklestirme adimina hi¢ gecememelerine sebep olmaktadir. Dolayisiyla

¢ok az insan kendini ger¢eklestirme adimina gegmektedir (Aktas, 2018: 46).
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1.7.1.1. Fizyolojik Thtiyaclar
Fizyolojik ihtiyaglar, ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan faktorlerin en temel
basamagi olarak kabul edilmektedir. Bu tiirdeki ihtiyaclar insanin, en yalin haliyle

yasamasini siirdiiren yeme, igme, uyku, nefes alma gibi temel ihtiyaclaridir.

Motivasyon  teorisinin  baslangi¢  noktasin1  fizyolojik  ihtiyaglar
olusturmaktadir. Eger, bu temel ihtiyaglar yeteri diizeyde karsilanmazsa birey bir diger
ihtiyag i¢in harekete gecememektedir. Fizyolojik ihtiyaglardan herhangi birisinin canli
organizma tarafindan istenmesi ve bunun sonucunda olusacak tiikketim davranislari
herhangi bir diger ihtiya¢ i¢in kanal gorevi gormektedir. Fizyolojik ihtiyaglarin tam
olarak karsilanamama durumunda bu ihtiyaglar organizma {iizerinde diger tiim
ithtiyaglardan baskin gelecek ve fizyolojik basamagin iistiine ¢ikilamayacaktir. Ag olan
bir insan i¢in tok oldugunda hissettigi sosyal diirtiiler geri plana itilir ¢iink{i onlar
fizyolojik ihtiyaglarin istiinde bir basamaktir (Maslow, 1943a: 373-374). Maslow
bunu soyle agiklamaktadir:

“Siir yazma diirtiisii, bir otomobil kazanma veya yeni bir ¢ift ayakkabr istegi
unutulmakta ya da ikincil onem kazanmaktadir. Son derece ag olan bir insan igin baska bir
ilgi alami yoktur. Yiyecegi hayal eder, yemek hatirlar, yemek hakkinda diistiniir, duygular

Sadece yemek i¢in agiktir, sadece yemegi algilar ve sadece yemek ister.”
Maslow (1943a: 374)

Temeldeki bir giidiiniin doyum noktasina ulagmadan bir iist basamaktaki
giidiilere yonelmenin miimkiin olmadigindan bahseden Ciiceloglu bu durumu séyle bir

ornekle acgiklamaktadir:

“Bir gemi kazast sonunda kendinizi bir adada buluyorsunuz. A¢siniz, susuzsunuz,
elbiseleriniz ywrtilmis ve hava soguk. Bu durumda ‘elime kdagit kalem alp, su adaya gelisimin
ve ilk giinlerimin romanint yazayim’ diye diigiinmez, biiyiik bir ihtimalle aglikla, susuzlukla,

’

soguktan korunmayla ilgili temel gereksinmelerinizi karsilamaya ¢alisirsiniz.’

Ciiceloglu (1991: 236)



27

Daha yiiksek motivasyonlar1 gizlemek, insanlarin kapasitelerini engellemeye
calismak yani, bir bireyin Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki iist basamaklara
ctkmasini engellemek i¢in bireyin biyolojik bedenini a¢ ve susuz birakmak yapilacak

en iyi yoldur. Maslow s0yle bir soru sormaktadir:

“Bireyin ekmeginin olmadiginda, yalnizca ekmegi diisiinerek yasadigi olduk¢a
gercektir. Fakat ekmek bollugu varken ve kronik olarak bireyin karni doyurulmugken insanin

arzularina ne olur?”
Maslow (1943a: 375)

Fizyolojik ihtiyaglar belirli 6lgiide tamamlandiginda, birey bir sonraki
ihtiyaglara yonelecektir. Boylece fiziksel ihtiyaclar doyuruldugunda geri planda
kalacak fakat aglik duyulan bir histe bireye etki etmek ve onu doyurmak icin
yapilmayan diger her seye engel olmak i¢in tekrar ortaya ¢ikacaktir. Baska bir deyisle,
ac kalmis bir bireyin ihtiyaglarini sosyal ihtiyaglarla gidermeye calismak o kisiyi
motive etmeyecektir (Giiltekin, 2021: 29). Fizyolojik ihtiya¢ giderilene kadar birey

sadece onu arzulayacaktir.

Maslow’a gore fizyolojik ihtiyaclar doyuruldugunda birey bir sonraki basamak

olarak giivenlik ihtiyag¢larina yonelmektedir.

1.7.1.2. Giivenlik Thtiyaci

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin ikinci basamagi giivenlik ihtiyacindan
meydana gelmektedir. Bu ihtiyacin olugsmasi i¢in 6ncelikle fizyolojik ihtiyacin belirli
Olglide tamamlanmasi gerekmektedir (Maslow, 1943a: 376). Bu basamakta birey
korunma ve barinma, is, saglik, kisisel giivenlik gibi ihtiyaglarin1 karsilamak
istemektedir. Bu basamak yeterince karsilanmadiginda birey korku ve endiseye

diisebilmekte ve bir sonraki basamak i¢in motive olamamaktadir.

Maslow giivenlik ihtiyacini agiklayabilmek icin yetigkinler yerine daha basit
ve acik olmasindan otiirli bebek ve ¢cocuklar tizerinden anlatarak agiklamistir. Bebekler
dogduklar1 andan itibaren bir¢ok kotii olayla karsi karsiya kalirlar. Ve bu karsilagtiklar
olaylar karsisinda bir Onlem almazlar ve yetiskinlerin akSine reaksiyonlarini

gizlemezler. Ornegin,
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“Kotii yemeklerden dolayr rahatsizlanan bir ¢ocuk, bir ya da iki giinliigiine korku,

kabus ve daha once hi¢ goriilmeyen bir koruma ve giivence ihtiyact duyabilir.”
Maslow (1943a: 377)

Bu tiir gozlemlerin sonucunda toplumdaki ¢ocuklarin geneli glivenebilecegi,
tehlikeli olmayan, daha giivenli, diizenli, dngoriilebilir bir diinyay1 tercih etmektedir.
Evreni daha tutarli ve tatmin edici bir sekilde diizenleyen ve aciklayan bazi din ve
felsefi diisiincelere sahip olma egilimi giivenlik arayisi ile motive olabilmektedir
(Maslow, 1943a: 378-379).

Glivenlik ihtiyaclarindan memnun olan kisi artik huzura ermis anlamina
gelmektedir ve artik suglular, saldirilar, cinayetler gibi kotii, giivenligini tehlikeye
atacak olaylar karsisinda giivensizlik hissetmeyecektir. Kendini giivende hisseden
birey bir sonraki basamaga gegmek i¢in hazir hale gelmektedir (Maslow, 1943a: 379).

1.7.1.3. Sevgi ihtiyaci

Fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarinda doyum noktasina ulasan birey sevgi,
sefkat ve ait olma ihtiyaci hissedecektir. Maslow’un ag insan drneginden yola ¢ikarak,
bu basamakta birey insanlarla kuracagi iliskilerde artik sefkate, sevgiye ag¢ olacak ve

bu ihtiyaci gidermek igin yogun ¢aba harcayacaktir (Maslow, 1943a: 381).

Maslow’un hiyerarsisindeki ilk ti¢ ihtiyag, diger ikisine gore daha diisiik
seviyeli ve ¢ok karmasik olmayan bir ihtiyactir (Gratton, 1980: 464).

1.7.1.4. Sayg Ihtiyaci

Insanlar bu basamaga eristiklerinde saygi gérmeye ihtiya¢ duymaktadir. Bu
sayg1, kendisine sayg1 ve 6zgiiven duymasi ve bagkalar1 tarafindan saygi gérme arzusu
ve istegi seklinde agiklanabilir. Saygi ihtiyaci, daha diistik bir versiyon ve daha yiiksek
bir versiyon olarak iki sekilde incelenebilir. Alt versiyon baskalarindan saygi duyma
ithtiyacidir. Bu ifade taninma, sohret, prestij gibi maddelerden duydugu ihtiyaci ifade
etmektedir. Ust versiyon ise, bireyin kendi kendine duydugu sayg1 olarak agiklanabilir.
Bu ifade gii¢, yeterlilik, ustalik, bagimsizlik gibi bireyin kendi kendisine duyacagi

sayg1 ihtiyaglarindan olusmaktadir. Ust versiyon, alt versiyona gore daha dnceliklidir.
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Ust versiyonlar deneyim yoluyla kurulur ve i¢ yeterliliklere dayanir. Bunlar
basaramayan bir bireyin yoksunluk, asagilik kompleksi, zayiflik ve caresizlik

hissetmesine neden olabilir (Maslow, 1943a: 381-382).

Insanin benlik saygisinin doygun olmasi, kendisini toplum igerisinde yararli bir
birey olarak gérmesine ve gerekli biri olmasini hissetmesinin giliven, deger, giic,
yetenek ve yeterlilik duygularina yoneliktir. Bu ihtiya¢larin engellenmesi ve birey
tarafindan yeterince karsilanamamasi birey iizerinde asagilik, zayiflik ve caresizlik

duygular1 yaratir. Bu tiir davraniglar kisi tizerinde nevrotik egilimlere yol acar

(Maslow, 1943a: 382).

1.7.1.4. Kendini Gerg¢eklestirme

Ihtiyaclar hiyerarsisindeki ilk dért ihtiyacin hepsini doyum noktasina ulastiran
bir birey icin artik yeni bir ihtiyag¢ meydana gelecek ve heniiz giderilmeyen bu
ihtiyacin yoksunlugundan dolayr birey huzursuzluk ve hosnutsuzluk hissetmeye
baslayacaktir. Bu basamakta bir insan neyse o olmalidir. Ornegin, miizisyen ise miizik
yapmali, ressam ise resim ¢izmeli, sair ise siir yazmahdir (Maslow, 1943a: 382).
Kendini gergeklestirme ihtiyacinda bireyin bir sair, yazar, miizisyen veya bir ressam
ya da yeni bir sey kesfetmek gibi yiliksek bir seyler basarmasi gerekmemektedir.
Kendini gergeklestirme arzusu kisiden kisiye gore degismektedir. Bu kimine gore anne
olma arzusunu ya da atletizmi ifade edebilmektedir. Yani, toplumun goriislerine gore
yaratici diirtiilere sahip olmayan bireylerin bu kapsamda herhangi bir diirtiiye sahip
olmalar1 bu durum igin yeterlidir. Tek ve Onemli nokta, bu basamaktan 6nceki

fizyolojik, giivenlik, saygi1 ve sevgi ihtiyaglarin karsilanmis olmasidir (Maslow, 1943a:
382-383).

1.7.2. itme ve Cekme Faktorleri

Turistik {irtinler bulundugu yerde tiiketilmesi gerekmesinden dolay1 diger
sektorlerden ayrilmaktadir. Yani bir turistik {irlin, iretildigi yerde tliketilmektedir.
Bundan dolay1 turizm endiistrisi i¢in destinasyon, turistik bir {irin olarak kabul
edilmekte ve bir iirlinli pazarlamak i¢in kullanilan ayn1 yontemlerle pazarlanmaktadir.

Bunun i¢inse insanlar1 bir destinasyona nelerin ittigini ve bir turisti bir destinasyona
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nelerin ¢ektigini ve bunlar arasindaki iliskinin neler oldugunu bilmek gerekmektedir
(Yuan ve McDonald, 1990: 44).

Itme ve cekme faktdrleri, seyahat teorileri iizerine yapilan ve genellikle
insanlarin neden seyahat ettiklerini agiklamaya yonelik bir teoridir. Bu teoriye gore
insan bir gili¢ tarafindan bir destinasyona itilmekte veya g¢ekilmektedir (Baloglu ve
Uysal, 1996: 32). Crompton (1979: 410)’a gore turist davraniglarinin ¢ogu itme ve
cekme teorisi etrafinda sekillenmektedir. Insanlar1 seyahate iten icsel faktérler genel
olarak sosyo-psikolojiktir ve bu tiir i¢sel faktorler itme faktorleri olarak adlandirilir;
insanlar1 bir destinasyona ¢eken destinasyonun c¢ekici 6zellikleri ise ¢gekme faktorleri
olarak tamimlanabilmektedir (Dann, 1977: 186; Crompton, 1979: 410). itme faktorleri
insanin i¢inden gelen, daha ¢ok sosyo-psikolojik yonii bulunan ve insani seyahate iten
bir gii¢ olarak agiklanabilirken (Kagis, dinlenme vb.); gekme faktorii ise igsel bir yonii
olmayip daha ¢ok bir destinasyonun sahip oldugu insani oraya ¢eken c¢ekici giigler

olarak tanimlanabilmektedir (Deniz, kum vb.).

Dann (1977, 186-187) turistlerin vardiklar1 destinasyonlarda nasil
davrandiklari {izerine arastirmalarin oldugunu fakat turistleri seyahate neyin ittigi ile
ilgili ¢ok fazla arastirma olmamasini benimseyerek bu konuda aragtirma yapmustir.
Bunun {izerine Barbaros adasinda ocak ve subat aylarinda toplam 422 kis turisti ile
goriisme Yyaparak insanlari tatile neyin ittigini agiklamaya ¢alismistir. Bunun tizerine
turistleri Anomi (amagsiz, limitsiz) ve ego yiikseltme turisti olarak iki grupta
incelemistir. Dann’a gore, Anomi sosyolojik olarak toplumlari yoneten normlarin ve
kanunlarin hiikiimsiizlestigi bir toplumu ifade etmektedir. Bu ayni zamanda bu
toplumun igerisinde bulunan bir birey iginde gegerlidir. Bulundugu bu Anomik toplum
igerisinde olusan huzursuzluk insanlar1 igsel bir bosluga itmektedir. Anomi’nin
etkilerini gormek icin intihar ve psikolojik tedavi oranlarina bakilmasi bu durumu
aciklayacaktir. Bu Anomik toplumun igerisinde yasayan bireyin seyahate katilma
noktasinda itici kuvvet olarak 6nem derecesi dikkat edilmesi gereken bir konudur.
Turistlerin sadece gittigi yerler degil, geldikleri Anomik toplumun yapisinin da
anlasilmas1 gerekmektedir. Turistler Anomik ¢evrelerinden kagmak, uzaklagsmak
istemektedir. Kisacasi, Anomik turist giinliilk yasamindan ve bulundugu toplumdan

kagmak isteyen, ¢cevresinden sikilmis ve bu sebeplerle seyahate katilmak isteyen turisti
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ifade etmektedir. Ego yiikseltme turisti ise statii ile ilgilidir. Dann’a gore bu turist
tipolojisi kendisini iistiin hissedecegi daha fakir bir yere gidebilir ve igerisindeki ego

ihtiyacini karsilayabilir.

Crompton (1979: 415-421) yapmis oldugu arastirmasinda, simdiye kadar
yapilan aragtirmalarda hedef yerinin tiiketicilerin motivasyonlari iizerinde ¢ok énemli
olarak gosterildigini fakat bu konunun bazi katilimeilar iizerinde o kadar 6nemli olarak
goriilmedigini, ¢ekici faktorlerden ¢ok itici faktorlerin etkili oldugunu belirterek bu
durumu iki ana motivasyon faktori ile tespit etmistir: Kiiltlirel ve sosyal-psikolojik
motivasyonlar. Crompton, turistlerin destinasyonun c¢ekicilikleri i¢in seyahat
etmediklerini, tam aksine, destinasyonun motivasyonlarin karsilanabilecegi bir arag

haline geldiginden bahsetmektedir. Sosyal-psikolojik ana motivasyon 7 alt faktorden;

kiiltiirel ana motivasyon ise 2 alt faktorden meydana gelmektedir.

Cizelge 1.8. Turistleri Destinasyona iten Motivasyonlar

Sosyal-psikolojik
Siradanhktan kacis Genel olarak yasamini siirdiirdiigii cevreden ka¢gma ¢abasi.
Benligin kesfi ve Yasadig1 ¢evrenin vermis oldugu sgsyal 1t.>ask1dar.1 .dOla}_/l hl_ssettlgl 1_(;§e¥
deserlendirilmesi sorunlarimt ve huzursuzlugunu giderebilmek i¢in bireyin kendisini
g m ! seyahate itmesi.
Fiziksel olarak dinlemenin yaninda zihinsel olarak da dinlenmeyi ifade
. eder. Turistler eglenirken ayni zamanda fiziksel agidan yorulurlar fakat
Dinlenme IS ;
bu sayede yorulmayi, zihinlerini de bosaltmanin bir aract olarak
gorebilirler.
Prestij glidiisii insanlar1 tam olarak seyahate itmez. Sik¢a bir yere
Prestij seyahate ¢ikmak prestiji disiirebilir. Bu yilizden seyahat yiiksek yasam
tarzi olarak algilanmaz ancak normal yasamin bir parcasi olarak algilanir.
. Turistlerin giinlik yasamlarindaki sosyal yiikiimliliklerinden geriye
Gerileme Lo ) s
styrilip liminoid davraniglar sergilemesidir.
Akrabalik iliskilerinin = Tatil aile fertlerini bir araya getirerek iliskilerin gliclenmesine zemin
giiclendirilmesi hazirlayabilir.
A Bu seyahat motivasyonu mekan yerine insan odaklidir. Seyahate
Sosyal etkilesim ¢ikmanin 6nemli sebebi farkl insanlarla tanigmaktir.
Kiiltiirel
- Turistler igin yenilik; macera, merak, farklilik gibi terimlerle es
Yenilik
anlamlidir.
Bir yeri gormek ve deneyimlemek giidiisii baskin gelmektedir. Bir yerin
Egitim kiiltiire] fenomenlerini gorebilmekte ve kendisini tatil esmasinda o
konuda egitebilmektedir.

Kaynak: Crompton (1979: 415-421).

Yuan ve McDonald (1990: 42-44)’1in arastirmasinda ise ifadelere uygulanan
faktor analizi sonucunda itme faktorleri 5 grup altinda (kagis, yenilik arayisi, sayginlik

kazanma, akrabalik iliskileri ve rahatlama-hobilerini gerg¢eklestirme) ve ¢ekme faktorleri
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ise 7 grup altinda (biitge, kiiltiir ve tarih, el degmemis alanlar, seyahat kolayligi,

kozmopolit ¢evre, tesis hizmetleri ve avcilik) meydana geldigi goriilmiistiir.

Guangdong eyaletinden Hong Kong’a giden Cinli turistlerin seyahat
motivasyonlarini belirlemek amaciyla Hong Kong’da yapilan aragtirmada (Hanqin ve
Lam, 1999: 589-592) 22 adet itme, 26 adet cekme motivasyonlari belirlenmistir. Bu
ifadeler tizerinde gergeklestirdikleri faktor analizine gore itme motivasyon
faktorlerinin: Bilgi edinme, sayginlik kazanma, insan iligkilerini artirma, dinlenme ve
yenilik arayigi olarak 5 faktor altinda; ¢ekme motivasyonlarimin: Yiiksek imaj,
harcama, erisilebilirlik, hizmet kalitesi ve tutumu, gezilecek yerlerin cesitliligi ve
kiiltiirel baglantilar olmak tiizere 6 faktor altinda meydana geldigi goriilmiistiir.
Arastirmanin sonucunda, itme faktorlerinden bilgi, prestij ve insan iliskilerini artirma;
cekme faktorlerinden yiiksek imaj ve erisilebilirlik faktorlerinin turistleri Hong

Kong’a iten en giiglil itici faktorler olarak belirlenmistir.

Yoon ve Uysal (2005: 50-51)’in motivasyon faktorlerinin memnuniyet ve
sadakat iizerindeki aragtirmasi incelendiginde 8 adet itici ve 10 adet ¢ekici motivasyon
faktori tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizinden elde edilen 4 yapili toplam 11
ifadeli 6l¢lim modelinde ise seyahat motivasyonu i¢in 6 ifade, turizm memnuniyeti
icin 3 ifade, sadakat i¢in ise 2 ifade elde edilmistir. Arastirmaya gére motivasyon,
memnuniyet ve sadakat arasinda Onemli bir iliski tespit edilmistir. Dolayisiyla
insanlar1 bir destinasyona motive eden faktorlerin tespit edilip, verilecek hizmetleri
planlamak ve diizenlemek, memnuniyet ve destinasyon sadakatini olusturmada énemli

oldugu vurgulanmstir.

Cizelge 1.9. Degistirilmis Ol¢iim Modeli

itme .t Turist . .
Faktorleri Cekme Faktorleri Memnuniyetleri Destinasyon Sadakati
Kiigiik Boy ve -
Rahatlama Giivenilir Hava Beklenti-Memnuniyet Arkadaslar/ Alfrabalar Tgin
Durumu Oneriler

Genel Olarak Tekrar Ziyaret

Aile Beraberlik | Temizlik ve Aligveris | Ziyaret Etmeye Deger Etmek

Giivenlik ve Gece Hayat1 ve Yerel Diger Yerlerle
Eglence Mutfagi Karsilastirilmasi
Kaynak: Yoon ve Uysal (2005: 52).

Lu (2011: 348-350), Cin’den Kanada’ya ziyaret eden turistlerin seyahat

motivasyonlar1 iizerine yapmis oldugu arastirmasinda 12 adet itme ve 15 ¢ekme
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faktorii tespit etmistir. 12 adet itme faktorlerini prestij, aile baglari, kesif ve kagis ve
eglence; cekme faktorlerini ise yiliksek kalitede olan Kanada yasami, aligveris
faaliyetleri, gezilecek yerler ve acik hava sporlari olmak lizere 4 ana baslikta

toplamistir.

1.7.2. Seyahat Kariyer Basamag Kuramm (TCL)

Seyahat kariyer basamagi kurami (TCL) Maslow (1943)’un ihtiyaclar
hiyerarsisine dayanarak, Pearce ve Caltabiano (1983) ve Moscardo ve Pearce
(1986)’1n seyahatte motivasyonel kariyer (Motivational Career in Travel) teorisinin
gelistirilmesi sonucu, Pearce (1988) tarafindan one siiriilmiis ve sonraki arastirmalarla
gelistirilmis bir kuramdir. TCL teorisi, turist motivasyonlarini 5 asamada (basamakta)
incelemistir: 1. Rahatlama ihtiyaglari, 2. Giivenlik ihtiyaglari, 3. Iliskiler, 4. Oz sayg1
ve kendini gelistirme ve 5. Kendini gergeklestirme davranislarindan olusmaktadir

(Pearce ve Lee, 2005: 227).

Bu teori Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisiyle temelde benzerlik
gostermektedir. Pearce, yasi ileri olan turistlerin iligki (ait olma ve sevgi) ve kendini
gerceklestirme egilimlerinin daha fazla oldugunu, genglerin ise daha ¢ok fiziksel
ihtiyaglar tizerine egilimleri oldugundan bahsetmektedir. Yani, yasi daha ileri olan
insanlarin ilk basamaklar1 astigi ve hiyerarside list basamaklarda yer alan diger
faktorler tarafindan motive edildigi sdylenebilmektedir. Bu kapsamda Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinde oldugu gibi bu teoride de insanlar ihtiyaglarina basamak
basamak yonelmektedir. Ciinkil insanlarin ihtiyaglar1 her zaman ayni olmamakta,
giderilen her basamaktan sonra farkli bir ihtiya¢ tarafindan motive edilmektedir. Bir
turist Oncelikle kendini gerceklestirme faktorii tarafindan motive olmaz. Oraya gelene
kadar oncesinde fizyolojik, giivenlik, sevgi ve 6z saygi basamaklarini tamamlamasi
gerekmektedir. Bu teorinin altinda yatan temel fikir insanin seyahat motivasyonunun

seyahat deneyimi ile degismesidir.

1.7.3. Plog’un Alosentrizm/Psikosentrizm Kuram
Turizm seyahati i¢cin dnemli motivasyon kuramlarindan birisi de Plog (1974)’un

‘Alosentrizm/Psikosentrizm’ kuramidir. Plog, diger kuramlardan farkli olarak insanlarin
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kisilik 6zelliklerinin seyahat tercihlerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu savunmus ve

kisilik 6zellikleri ile motivasyon arasindaki iliskiye odaklanmustir.

Bu teori, 1967 yilinda havayolu sirketlerinin, insanlarin seyahatlerinde neden
havayolunu tercih etmek istemediklerini anlamak istemeleri sonucunda ortaya
c¢ikmistir. Plog, bu konu iizerine yapmis oldugu arastirmada seyahatlerinde
havayolunu tercih etmeyen insanlarin benzer karakteristik yapida olduklarini
belirlemistir. Bu kisiler genellikle daha az seyahat etmis, daha kaygili, hayatlarina
etkileri az olan, kendilerini giivensiz hisseden karakteristik yapidaki bireylerdir. Plog,
bu karakterdeki insanlar1 psikosentrizm olarak isimlendirmis ve bu insanlarin
genellikle herkes tarafindan tercih edilen, daha turistik yerleri tercih eden, giines,
eglence ve dinlenme gibi temel amaclar1 olan turistleri ifade ettigini belirtmistir. Bu
tir insanlar1 psikosentrikler olarak isimlendirmistir. Bir diger karakteri ise
psikosentriklerin tam zitti olarak allosentrikler olusturmaktadir. Bu karakterdeki
insanlar kendinden emin, ne istedigini bilen, kendilerine giivenen insanlardir. Bu
karakterdeki insanlar genellikle fazla turistik olmayan yerleri ziyaret eden, yerel halkla
iliskiler gelistiren bir yapiya sahiptir (Plog, 1974: 55-56). Plog, psikosentrik
karakterdeki insanlar1 giivenlik arayanlar, allosentrik karakterdekileri ise macera
arayanlar olarak tanimlamistir. Plog (1974)’un olusturmus oldugu kuramdaki

karakterler Cizelgede verilmistir.

Cizelge 1.10. Plog’un Alosentrizm/Psikosentrizm Kurami Karakter Yapisi

Psikosentrik Karakter Allosentrik Karakter
Yabancist  olduklart  destinasyonlart  tercih|Turistik olmayan destinasyonlari tercih ederler.
etmezler. Daha ¢ok turistik olan yerleri tercih
ederler.
Seyahatlerinde siradan aktivitelerden hoslanirlar. |Daha 6nce kesfedilmemis yerleri kesfetmekten ve
yeni deneyimlerden hoslanirlar.

Daha ¢ok dinlenmek i¢in seyahat ederler. Yeni ve farkli destinasyonlari tercih ederler.
Daha ¢ok kara yoluyla gidilebilecek yerleri tercih|Daha ¢ok havayolu ile ulasim saglamayi tercih
ederler. ederler.

Turizmin  yogun yasandigi, otellerin ve|Tur konaklamalar1 i¢in otel ve konaklama
restoranlarin ¢ok fazla oldugu yerleri tercih|yeterlidir. Modern zincir oteller veya restoranlar

ederler. gerekli degildir.

Yabanci olmayan, tanidik atmosfer isterler. Yabanci ve farkli kiiltiirdeki insanlarla tanigmayi
ve kaynasmayu isterler.

Her seyi planlanmis tur paketleri severler. Sadece otel ve transfer gibi yogun olmayan, basit

tur paketleri severler. Daha ¢ok 6zgiir dolagsmay1
ve bir kisitlama olmamasindan yanadirlar.
Kaynak: Plog (1974).
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1.7.4. Sosyo-psikolojik Motivasyon Kurami

Sosyo-psikolojik motivasyon kurami ayni zamanda kacis ve arayis kurami
olarak da bilinmektedir. Bu kuramda iki motivasyonel gii¢ es zamanli olarak insanlari
seyahat etmeye itmektedir. Bunlar kagis (rutinden) ve arayis (kendini 6diillendirme)
olarak agiklanmaktadir. Kagis faktorii insanlarin gilinliik rutin yasamlarindan kagma,;
arayis faktori ise bir nevi kendini 6diillendirme olarak tanimlanmaktadir. Bu teorinin
temeli, insanin hem kagis hem de arayis faktoriinden ayni anda etkilenmesi ve motive
olmasma dayanmaktadir (Iso-Ahola, 1982: 259-260). Mannell ve Iso-Ahola (1987:
324)’ya gore kisisel odiiller yetkinlik veya ustalik duygusu, meydan okuma, 6grenme,

kesif ve rahatlama olarak goriilmektedir.

Sosyo-psikolojik motivasyon kuramina gore, insan davraniglar1 ve eylemleri,
hedefler (kacis) ve ddiiller tarafindan motive edilmektedir. Insan davranislarim belirleyen
bu iki motivasyonel gii¢ iki farkli faktor tarafindan meydana gelmektedir: i¢sel veya digsal
faktorler. Igsel faktdrlerin daha ¢ok psikolojik yonii bulunurken, digsal faktdrlerinse daha
cok sosyolojik yonii bulunmaktadir. Ornegin, insanlarin calisma nedenlerinin dncelikle
para oldugunu varsayarak bunun digsal faktorler tarafindan motive edildigi
sdylenebilmektedir. Igsel faktorler ise higbir digsal faktdriin etkilemedigi, bos zamanin
temel alinarak motive edildigi sdylenebilmektedir (ISo-Ahola, 1983: 51).

1.7.5. Seyahat Kariyer Modeli (TCP)

Seyahat kariyer modeli, seyahat kariyer basamagi kuraminin degistirilmis hali
olarak Pearce (2005) tarafindan ortaya atilmistir. Bu modelde (Sekil 1.4.), merkezi
konumdaki giidiiler en 6nemli giidiiler olarak goriilmektedir. Cekirdek konumunda
bulunan giidiiler yenilik, kagis ve iliskileri gelistirme gibi faktdrlerden olusur. Merkezi
gevreleyen bir sonraki katmanda (Orta Tabaka) onem derecesi bakimindan orta
seviyeli giidiiler bulunmaktadir. Bu tabaka iki kisimdan meydana gelir; kendini
gerceklestirme gibi iceriden yonetilen giidiiler ve doga gibi dissal faktorler. En dista
yer alan tabaka (Dis Tabaka) ise nispeten daha az 6nemlidir. Bu katmandaki giidiiler
nostalji, izolasyon ve sosyal statii gibi faktorlerden olusmaktadir (Belirdi, 2020: 18).
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Dig Tabaka
Orta Tabaka
Yiiksek Seyahat Kariyeri Seviyesi
Cekirdek giidiiler
Dissal: Doga, (Cok 6nemli) Orta Katman
Kendini Gidiileri (Orta
Gelistirme Derece Onemli)
(I}gsel:kll(er;qmi Yenilik Orta Katman
ergKeengisnlirme Kagig/ Rahatlama Giidiileri (Orta
- HNigkiler Derece Onemli)
Gelistirme

Diigiik Seyahat Kariyeri Seviyesi

Nostalji, izolasyon,
Sosyal statii

Dis Katman Giidiileri
(Daha az Onemli)

Sekil 1.4. Seyahat Kariyeri Deseni
Kaynak: Belirdi, 2020: 18

1.8. Gastronomi ve Motivasyon Iliskisi

Potansiyel veya aktif turistler, artik ¢ekici bulunmayan veya bir sebepten 6tiirii
artik korkutucu gelen bir destinasyonu gezi programlarindan ¢ikartabilirler fakat bu
durumda bile kalsalar yeme ve igmeden asla vazgegemezler (Cohen ve Avieli, 2004:
758). Ciinkii yemek yeme her canli igin bir zorunluluktur (Nummedal ve Hall, 2006:
1). Yemek yeme kavrami 21. yy’da yeni bir anlama daha sahip olarak, fizyolojik bir
thtiyacin 6tesinde farkl: kiiltiirlerin yerel mutfaklarin1 deneyimlemek ve tanimak i¢in
yeni bir tiilketim motivasyonu haline geldigi goriilmektedir (Everett ve Aitchison:

2008: 151; Karaca, Yildirim ve Cakici, 2015: 3).

Yiyecek ve igecek ihtiyaglarinin giderilmesi igin tiiketim motivasyon faktorleri
tiketicileri Onemli oOlgiide etkileyerek onlar1 seyahatin ana merkezine
yerlestirebilmektedir. Turistler i¢in beslenme zevk, eglence, heyecan, kesif gibi
duygulari yasatan bir unsur haline gelmekte ve tiiketim hedefinde birincil motivasyon
olabilmektedir (Henderson, 2009: 317).
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Yiyecek ve igeceklerin tiiketimi artik sadece fizyolojik ihtiyaglar (Tikkanen,
2007: 725-726; Ardabili vd., 2011: 826; Guzman ve Canizares, 2011: 64; Lertputtarak,
2012: 112) sonucunda alinan insani bir besin 6gesi olarak degil (Henderson, 2009:
317) ayrica sosyal, kiiltiirel ve politik anlamda diger insanlarla iliski kurmanin bir yolu
haline geldigi goriilmektedir (Mak, vd., 2012: 171). Insanlar farkli mutfak tiirleri
aramak, farkli mutfak kiltiirleri tanimak ve unutulmaz deneyimler yasamak igin
turizm hareketine katilmak isteyebilmektedirler (Kivela ve Crotts, 2008: 42; Minihan,
2014: 1). Bundan dolay1 yemek yeme 21. yy turistlerinin baslica seyahat etme sebebi
halinde ortaya ¢ikabilmektedir (Fox, 2007: 547; Henderson, 2009: 317; Simsek ve
Selcuk, 2018: 29). Her gecen giin daha fazla insan farkli otantik yiyecek ve igecekleri
denemek, farklt mutfak kiiltiirlerini tanimak gibi sebeplerle seyahate ¢ikmaktadir
(Okumus vd., 2007: 253; Kocaman, 2018: 12; Williams vd., 2018: 3). Richards (2015:
1) yapmis oldugu arastirmasinda, turistlerin %40’ 1nin seg¢ilen destinasyon bolgesinin
yiyecek ve igecekleri tarafindan motive edildiginden bahsetmistir. Bu da bu konunun

ne kadar 6nemli oldugunun gostergesidir.

Bir sonraki boliimde, turistleri bir hedef noktasina iten motivasyon faktorleri

hakkinda yapilan arastirmalardan 6rnekler verilmistir.

1.8.1. Gastronomi Motivasyonlar1 Uzerine Yapilan Bazi Arastirmalar

Bu boliimde, gastronomi motivasyonlar: {izerine yapilmis olan bazi 6nemli

arastirmalar incelenmistir.

Karim (2006: 19), Lowemberg’in 1970’te yapmis oldugu arastirmasina atif
yaparak, Maslow’un kisinin kendini ger¢eklestirmesi icin sahip olmasi gereken
ihtiyaclar teorisini, yiyecek tiiketim davramigina uyarlamasindan bahsederek

aciklamstir.
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Kendini gerceklestirme

Saygimhk

Aidiyet

Giivenlik icin sosyal ihtiyaclar

Hayatta kalmak icin fiziksel
ihtiyaclar

Sekil 1.5. Yiyecek Tiiketim Davranis Hiyerarsisi
Kaynak: Karim, 2006: 19

Hayatta kalmak icin fiziksel ihtiyaglar: Bedensel ihtiyaglar i¢in gida

aliminin temel unsurlari.

Giivenlik icin sosyal ihtiyaclar: Temel ihtiyaglar karsilandiginda, gidanin
giivenlik amaciyla dogrudan depolanmasiyla ilgili gelecekteki gereksinimlerin

belirlenmesi.

Aidiyet: Yeme ve sosyal ortamlar arasindaki iliski, yiyecekleri etkilesim igin
bir ara¢ olarak kullanma ve kiiltiirel kimligi belirleme. Ornegin, farkli kiiltiirler,

kiiltiiriin egsizligini temsil eden farklt mutfak tiirlerine sahiptir.

Sayginhk: Nerede ve kiminle ne yendigi, bireyin sayginlik durumunu
etkileyebilir. Ornegin, havyar yemek her zaman iist smif veya zenginlere hitap eden

liikks bir gida olarak iliskilendirilmistir.

Kendini gerc¢eklestirme: Diger kiiltiirlerden farkl yiyecekleri deneyimlemeye
istekli olmaktir.
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Tikkanen (2007: 725-726) ise yapmis oldugu arastirmasinda, bir seyahat

acisindan yiyeceklerin motivasyon yaklasimlarini belirlemeye ¢aligmis ve,

Turist ¢eken yiyecekler veya turizmde cazibe veya engel olarak yiyecekler
Turist {irtinii bileseni olarak yiyecek maddeleri
Turizmde yiyecek deneyimi

Yiyeceklerin kiiltiirdeki roli

o ~ Wb oE

Turizm ve yiyecek iiretimi arasindaki baglantilar olarak 5 baslikta

aciklamistir.

Kim, Eves ve Scarles (2009: 425-430) yerel yiyecek ve igeceklerin tiiketimi
tizerine yapmis olduklar1 arastirmada 20 goriismeci ile ¢alisarak kavramsal bir model
gelistirilmis (Sekil 1.6.) ve bu modeli “motivasyon faktorleri”, “demografik faktorler”
ve “fizyolojik faktorler” olmak iizere {i¢ ana kategoride siniflandirilmigtir. Motivasyon
faktorleri heyecan arayisi, rutinden kagis, saglikla ilgili endise, 6grenme bilgisi,
otantik deneyim, beraberlik, prestij, duyusal ¢ekicilik ve fiziksel ¢evre olmak tizere 9
maddeden olusmustur. Demografik faktorler cinsiyet, yas ve egitim diizeyini igerirken;
fizyolojik faktorler ise gida neofiligi (kesfetme egilimi) ve gida neofobisi (bilinmeyen
korkusu) olarak belirlenmistir. Bu modele gore kisinin yiyecek ve igecek tercihleri
motivasyon, demografik ve fizyolojik faktorler tarafindan etki altinda oldugu
goriilmektedir. Hedef yoniline harekete geciren fizyolojik faktorlere bakildiginda,
insanlarin kendileri i¢in yeni sayilabilecek yiyecek ve igecekleri denemekten hoslanip
hoslanmadiklarina iliskin duygu durumlarina neofobi ve neofili olarak iki kavram
etkili olabildigi goriilmektedir. Demografik faktorler incelendiginde ise insanlarin
egitim diizeyi ile destinasyon se¢imi ve kiiltiirel ilgileri arasinda anlaml iliski tespit
edildigi belirtilmistir. Yas ve cinsiyetin de destinasyon sec¢imi iizerine etkilerinin

oldugu tespit edilmistir.
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Demografik faktorler

* Cinsiyet
Motivasyon faktorleri J : g?istim
* Heyecan arayis1 g
* Rutinden kag1s
* Saghk endisesi Bir hedef

+ Ogrenme bilgisi

* Otantik deneyim
* Beraberlik

* Prestij

* Duyusal ¢ekicilik
* Fiziksel ¢evre <I_

noktasinda yerel
gida tiiketimi

Fizyolojik faktorler

* Yiyecek neophilia
* Yiyecek neophobia

Sekil 1.6. Destinasyon Bélgesinde Yerel Yiyecek ve Icecek Tiiketim Modeli
Kaynak: Kim, Eves ve Scarles, 2009: 429.

Kim, Eves ve Scarles (2013: 488)’in 2009°da yapmis olduklar1 arastirma
lizerine tekrar yaptiklari bu arastirmada ise 9 olan motivasyon faktorleri 5’e
indirgenmistir. Bu arastirma prestij ve beraberlik faktoriinii, bireyleraras iliski faktori
altinda kabul edilebilir oldugunu gostermistir. Ayrica yine Kim vd., (2009)’in
aragtirmasinda “bilgi edinme” ve “otantik deneyim” iki ayr1 faktor olarak incelenirken
bu arastirmada “kiiltiirel deneyim” faktori altinda gruplandirildigr gériilmiistir. Kim
vd. (2009)’nin arastirmasinda tespit edilen heyecan deneyimi ve rutinden kagis
faktorlert Kim vd., (2013)’nin arastirmasinda sadece heyecan faktorii altinda
gruplandirilmistir. Demografik faktorlere ise ‘gelir diizeyi’ eklenmistir. Cilinkii gelir

diizeyleri de insanlarin yerel yiyecek ve igecek tiiketiminde etkili olabilmektedir.

Soronika (2016: 13) yapmis oldugu arastirmasinda dort ana gastro-turist

motivasyonu oldugunu belirtmektedir.
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Cizelge 1.11. Gastro-Turist Motivasyonlari

Yemek, duyusal algilar1 i¢ermektedir ve bu yiizden fiziksel bir
eylemdir.

Kiiltiirel motivasyon Turistler yerel mutfak deneyimi sayesinde yeni bir kiiltiirle tanisiyor.
Tatil esnasinda tiiketilen yiyecekler ve igecekler sayesinde yeni sosyal
iligkiler yaratilabilir.

Durum ve prestij Turistler evlerinde olmayan yeni yiyecek ve igecekleri kesfedebilir ve
motivasyonlari bu sayede prestij ve statii sahibi olabilir.

Kaynak: Soronika, 2016: 13.

Fiziksel motivasyon

Kisileraras1 motivasyon

1.9. Motivasyon Kapsaminda Turizm ve Gastronomi Uzerine Yapilmis
Alanyazin Arastirmalari

Bu boliimde literatiirde yer alan ¢calismalara yer verilmis ve 6nemli sonuglarina
deginilmistir.

Cizelge 1.12. Motivasyon Kapsaminda Turizm ve Gastronomi Uzerine Yapilmis Bilimsel
Arastirmalar

Yazar (Yil) Genel Bakis

Tiir
Yontem
Orneklem

Bu arastirmada, Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik
tutum ve davraniglari incelenmistir. Buna gore, yabanci turistlerin Tiirkiye’yi
tercih etme nedenleri arasinda Tiirk mutfagini tanima isteginin besinci sirada
yer aldigi goriilmiistiir. Turistlerin seyahatlerinde Tiirkiye’yi se¢me sebepleri
arasinda mutfaginin etkisi birinci, ikinci ve tligiincii tercih segenekleri olarak
sunulmus ve Alman turistler her ii¢ segenekte de birinci sirada yer almustir.
Alman turistlerin seyahat tercihlerinde Tiirk mutfagi 6nemli 6lgiide etkili
oldugu goriilmiistiir.

Yerli ve yabanci turistlerin Tirk mutfagina yonelik goriislerini saptamak
amaciyla yapilan bu arastirmaya gore, yerli turistlerin Tirk yemekleri
hakkindaki goriisleri yemeklerin lezzetli, istah agici, glizel kokulu, doyurucu
bulduklarini ortaya koyarken, yabanci turistlerin ise lezzetli, ilgi ¢ekici, yagh
ve baharatli bulduklarini gostermistir. Yabanci turistlerin - %84,7’sinin
Tirkiye’ye geldikten sonra bagirsak rahatsizlign yasadiklari ve bunlarin
%50,0’sinin hastaneye gitmeden bu rahatsizligi kendi kendilerine atlattiklar
belirlenmistir.

Bu aragtirmada, gastronominin, bir destinasyondaki turistleri nasil etkiledigi
incelenmistir. Buna gore, destinasyonu ziyaret etme sebepleri arasinda
gastronomi motivasyonlarinin  etkili oldugu anlagilmistir. Motivasyon
faktorlerinden deneyim bu arastirmada 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir.
Ayrica destinasyon sadakati lizerinde etkisi oldugu ve bazi turistlerin
gastronomi deneyimi i¢in destinasyonu tekrar ziyaret edecegi belirlenmistir.
Turistlerin %21’nin gelis sebeplerinin sadece gastronomi deneyimi oldugu
ogrenilmistir. Bu da yaklasik 13,5 milyon turist igerisinde sadece gastronomi
deneyimi i¢in gelen 2,8 milyon turist anlamina gelmektedir.

Hong Kong ve Tiirkiye’nin, destinasyonlarin pazarlanmasinda yiyecek ve
iceceklerin nasil kullanildigimin  karsilastirilmasi  seklinde planlanan bu
arastirmaya gore, iki tilkenin gastronomisinin de pazarlanmasina ragmen Hong
Kong gastronomisinin, Tirkiye gastronomisinden daha fazla pazarlandigi ve
tanitildig tespit edilmistir.

Akman ve Hasipek
(1999)

Makale
Anket
Tiirkiye

Sanher
(2005)

Makale
Anket
Tirkiye

Kivela ve Crotts (2006)

Makale

Anket
Hong Kong

Okumus vd.
(2007)

Makale
Igerik

Analizi
Hong Kong
ve Tirkiye



Karim ve Chi
(2010)

Arslan
(2010)

Aslan
(2010)

Guzman ve Canizares
(2011)

Jahromy ve Tajik
(2011)

Sanlier vd.
(2012)

Makale

Y.L. Tezi

Y.L. Tezi

Makale

Y.L. Tezi

Makale

Anket

Anket

Anket

Anket

Anket

Anket

Fransa, italya ve

Tayland

Tiirkiye

Tiirkiye

Ispanya

Iran

Tiirkiye
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Bu aragtirma, bir destinasyonun gastronomi imajinin turistlerin tekrar ziyaret
niyeti lizerindeki etkisini ve turistlerin satin alma kararlarina etkisinde farkl
bilgi kaynaklarmnin 6nemine yoneliktir. Fransa, Italya ve Tayland iizerinde
yapilan aragtirmada, destinasyonlarin sahip oldugu gastronomik imajin,
hedefleri ziyaret etme motivasyonlari lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Turistlerin satin alma kararlarinda farkl bilgi kaynaklarinin 6nemli 6lgiide etki
ettigi gorilmiistiir.

Bu aragtirmada, Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerin yiyecek igecek
isletmelerine, bu isletmelerin personeline ve Tiirk Mutfagina iligkin goriisleri
incelenmistir. Buna gore, ucuz fiyat karsiliginda tatil yapma istegi yabanci
turistlerin Tiirkiye’yi tercih etme nedenleri arasinda birinci sirada yer almistir.
Besinci siray1 ise Tirk mutfagina 6zgii yemekleri tatma istegi almustir.
Turistlerin Tiirkiye’ye gelmeden dnceki ¢ok baharatli, ¢ok tuzlu, ¢ok yagli, ¢ok
sekerli, ¢ok kalorili, cok salgcali gibi diisiincelerinin, geldikten sonra zengin
cesitlilige sahip, saglikli, istah agici, lezzetli, besin degeri yiiksek, doyurucu,
kendine has bir tada sahip ve giizel kokulu olma gibi diisiincelerle degistigi
tespit edilmistir.

Gastronomi turizminin, turizm egitim programlarindaki yeri ve Onemini
belirlemeye yonelik yapilan bu arastirmada 6grencilerin gastronomi turizmi ile
ilgili genel bilgileri 6l¢iilmiistiir. Buna gore not degerleri 0-100 arasinda
degerlendirilmis ve ankete katilanlardan %6,7’sinin 0-19, %20,8’inin 20-39,
%44,3’tintin 40-59, %25,5’inin 60-79 ve %2,7’sinin 80-100 puan arasinda
aldiklar1 goriilmiistir. Ayrica gastronomi 6zelligi ile 6n plana c¢ikan
destinasyonlar hakkinda sahip olduklar1 bilgilerinin &l¢iilmesi sonucunda
%3,4’liniin 80-100 puan arasinda almis olduklari gdriilmiistiir. Ogrencilerin
gastronomi davraniglari ¢oziimlenmesine yonelik yapmis oldugu anketin bir
boliimiindeki bulgulara goére, dgrencilerin %82,2’si farkli yorelerin mutfak
kiiltiirlerini tanimak ve %63,8’1 farkli yemekler denemek istedigini ve %57’si
farkli tatlar denemeyi eglenceli gordiiglinii, %45,3’li yemek meniisiindeki
ismini ilk defa gérmiis oldugu yemegi merak ettigini, anket sorularinda yer alan
‘her zaman’ segenegini isaretleyerek cevapladiklar: goriilmiistiir.

Ispanya Cordoba sehri gastronomisinin motivasyon ile iliskisinin ve yerel
mutfak ve turist memnuniyeti arasindaki iligkinin anlagilmasi amaciyla yapilan
bu arastirmada, Cordoba’ya gelen turistlerin destinasyonun sahip oldugu
gastronomik unsurlar tarafindan motive olduklari tespit edilmistir. Mutfagin bir
destinasyonu ziyaret etmede 6nemli bir unsur oldugunu fakat tamamen birincil
faktor olarak turistleri motive etmedigini belirtmistir. Bu konu kapsaminda
turistlere, destinasyon ziyaretinde mutfagin rolii iizerine bir soru sorulmus ve
katilimeilardan sadece %10’u ana sebep olarak yerel mutfag: goriirken, %68’
yerel mutfag: sadece dikkate alinmasi gereken bir yan unsur olarak gordiigii
anlagilmigtir. Bulgular gastronomi turistlerinin yiiksek egitim seviyesine sahip
oldugunu goéstermistir.

Bu arastirma, Turistlerin yoresel yiyecek ve igeceklere olan ilgisini ve yemek
secimlerini etkileyen faktorleri analiz etmeyi amaglamaktadir. Aragtirmanin
sonuclarina gore, yerli turistlerin yerel yiyecek ve igecekler tarafindan motive
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda etkileyen motivasyon faktorleri:
otantiklik, kisiler arasi iletisim, kiiltiirel, fizyolojik, prestij ve demografik
faktorler olarak tespit edilmistir.

Bu arastirma, yas araliklar1 18-25 olan 6grencilerin Tiirk mutfagina bakis
acilarini ve bilgi diizeylerini incelemistir. Aragtirma sonuglarina gore, genglerin
%64 Tirk mutfaginin unutuldugunu diisinmektedir. %53t Tirk mutfaginin
diinyada tanindigini, %32’si bu konu ile ilgili bilgisinin olmadigini, %15°1 ise
Tiirk mutfaginin diinyada ¢apinda taninmadigini diisiinmektedir.
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Beypazari’na gelen yerli turistlerin yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarini
belirlemek amaciyla yapilan arastirma sonucunda, yerli turistlerin yerel yiyecek
tilketim motivasyonlar1 sirastyla; kiiltiirel, fiziksel, bireylerarasi ve psikolojik
rahatlama giidiileri olarak dort faktdr altinda toplanmustir.

Aragtirmada, Tirkiye’yi ziyaret etmis yabanci turistlerin gastronomi
deneyimleri incelenmistir. Buna goére, Tiirk mutfagina 6zgii yemekleri tatma
deneyiminin yabanci turistler tarafindan Tirkiye’yi tercih etme sebepleri
arasinda Uglincii sirada yer aldigi tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin
Tiirkiye’de bulunduklar1 siire zarfinda yalmzca yerel yiyecekler sunan
restoranlar1 tercih edenlerin oran1 %72,2 olarak tespit edilmistir. Ayrica
%438,8’inin yerel icecekleri tatmis olduklar1 belirlenmistir.

Bu arastirmada, yerli turistlerin yoresel yemek tiiketim motivasyonlari ve bu
motivasyonlarin gelecek niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir. Aragtirmada
motivasyon faktorlerinin 5 boyut altinda (kiiltiirel deneyim, heyecan,
kisilerarast iliski, saglik endisesi ve duyusal cazibe) gruplandigi goriilmiistiir.
Ayrica yerli turistlerin yoresel yemek tiiketim motivasyonlarmin gelecek
niyetlerini etkiledigi gorillmustiir.

Destinasyon pazarlamasinda gastronominin etkisinin anlagilmasi iizerine
yapilan bu aragtirmada, Tiirkiye’nin turizm pazarlamasi igerisinde gastronomiyi
kilit noktas1 olarak gorenlerin oram1 %76,6, Istanbul’un marka olusunda
gastronominin biiyiik rolii oldugunu diisiinenlerin oras1 %73,5, Istanbul un yerli
ve yabanci turistler tarafindan tercih edilmesinin sebebinin gastronomi
oldugunu diislinenlerin orani ise %53 olarak tespit edilmistir.

Yoresel yemeklere turizm isletmeleri tarafindan ne derece yer verildigi ve
unutulma durumlarmin tespit edilerek unutulan ve unutulmakta olan
yiyeceklerin tekrar giin yliziine c¢ikarilmasi amaciyla yapilan arastirma
sonucunda, birkag yoresel yemek disinda birgok farkli yoresel yemege
isletmelerde yer verilmedigi goriilmiistiir.

Bu arastirmada, turistlerin yoresel yiyecek tercihlerindeki motivasyonlarinin,
destinasyonu tekrar tercih etme ve bagkalarina 6nerme niyetleri iizerindeki
etkileri incelenmistir. Buna gore, yiyecek tiikketim motivasyonlarindan duyulara
hitap, heyecan verici deneyim, rutinden kagis, saglik endisesi, birliktelik
faktorleri ile yoresel mutfak memnuniyeti faktorii arasinda anlamli iligkinin
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, yoresel mutfak memnuniyeti faktorii ve yoresel
mutfaklar i¢in destinasyonu tekrar tercih etme ve baskalarina 6nerme faktoriiyle
de arasinda anlaml etkilerin oldugu tespit edilmistir.

Universite dgrencilerinin gastronomik iiriinler hakkinda sahip oldugu bilgi
diizeylerinin ~ Olgiilmesi ve ayrica  gastronomik  driinlerin  sehrin
markalagsmasinda etkisinin anlagilmasi iizerine yapilan bu arastirmada,
Erzurum’a ait gastronomik kiiltiiriin sehir markalagmasinda etkisi Erzurumlu
olmayan Ogrenciler tarafindan anlasilmaya calisilmigtir. Erzurum’un mutfak
kiiltiirii logosunun Cag Kebabinin olmasi gerektigi ve bunu sirasiyla kadayif
dolmasi ve civil peynirinin izledigi goriilmiistiir.

Genglerin turizm motivasyonlarinin belirlenmesi ve bu motivasyonlar arasinda
gastronomi turizminin yeri ve diizeyinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu
aragtirmada, Ogrencilerin tatil motivasyonlart tespit edilmis ve en yiiksek
ortalama degeri olan motivasyonun yemek amaciyla turizm oldugu
gorilmiistiir.

Yiyecek ve igecek tiiketim motivasyonlarinin turizm olayina katilma niyeti
tizerine etkisinin incelendigi arastirmada, yiyecek tiiketim motivasyonlari 5
grup altinda toplanmustir: Kiiltiirel deneyim, heyecan, saglik endisesi,
bireylerarasi iligkiler ve duyusal gekicilik. Aragtirmanin bulgularina gore
katilimeilarin %681 yalnizca yerel yemekleri tatmak i¢in bir destinasyonu
ziyaret ettiklerini belirtmistir. Katilimcilarin %63l bir varis yerinde yerel
yiyecek deneyiminin ¢ok dnemli ve dnemli oldugunu belirtmistir.
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Yerel restoranlarin yoresel mutfaklarin tanittiminda olan etki diizeyini 6lgmek
amaciyla yapilan aragtirmada, restoranlar ve turistlerin karsilikli yerel mutfak
bilgi diizeyleri dl¢tilmiistiir. Buna gore turistlerin gbziinden restoranlarin yerel
mutfaklar hakkinda yeterli bilgi diizeylerine sahip olmadiklari, restoranlarin
goziinden ise turistlerin yerel mutfak bilgi diizeylerinin yeterli diizeyde
olmadigi sonucuna varilmistir. Ayrica meniilerde kullanilan regeteler standart
olmadigindan 6tiirii Tiirk mutfagina ait yemeklerin farkli restoranlarda farkl
receler kullanilarak hazirlandigi ve sunuldugu tespit edilmistir.

Tayvan’i ziyaret eden Cinli turistlerin gida tiiketimlerinin temelindeki
motivasyonlar1 incelemek amaciyla yapilan arastirmanin sonuglarina gére 5
motivasyon 6gesi belirlenmistir: Lezzetli yiyeceklerin tadini ¢ikarmak, otantik
yerel yiyecekleri deneyimlemek, Tayvan’in taninmis yiyeceklerini denemek,
seyahat arkadaslariyla eglenceli yemek yeme, Tayvan’da cesitli mutfaklar
deneyimlemek. Motivasyon Ogelerinin altinda ise onlar1 bu davranisa iten 7
faktor tespit edilmistir: 1) Otantiklik ve Prestij, 2) Yenilik, 3) Yakinlik ve
Saglik, 4) Giivence, 5) Cesitlilik, 6) Zevk ve 7) Kiiltiir.

Bu arastirmada, yoresel mutfagin turizm iiriinii olarak kullanilmasi ve bolgesel
kalkinmadaki rolii incelenmistir. Buna gore, ‘Yoresel Mutfagin Turizme
Kazandirilmas: Olgegi’ bulgularma gore, “Yoresel lezzetlerin turizme
kazandirilmasini  destekliyorum’’ ifadesi birinci sirada, “Yoresel mutfak,
Sakarya ilinin tanitimi agisindan 6nemlidir” ve “Y6resel mutfak, Sakarya iline
ckonomik agidan katki saglar” ifadeleri ikinci sirada, “Yoresel yemek tiretimi
kadinlarin is giicii piyasasina girmesini saglar” ifadesinin ise ii¢iincii sirada yer
aldig1 goriilmektedir.

Unutulmaz gastro turist deneyimlerinin hangi 6zelliklere bagli oldugunun
incelendigi arastirmada, turistik deneyimlerin unutulmaz olmasina etki eden 7
ozellik ortaya koyulmustur. Bunlar: 1) Kasith ve tesadiifi gastro turistler, 2)
Seyahat agamalari, 3) Foodie-riski alma, 4) Birbirine bagli ortak turist-ev sahibi
iliskileri, 5) Otantiklik, 6) Sosyallik ve 7) Duygular.

Yoresel yiyecek ve igecek hizmeti veren restoranlarda yiyecek tiiketen
ziyaretcilerin yoresel yiyecek tiiketim motivasyonlarinin incelenmesi {izerine
yapilan bu arastirmada, yoresel yiyecek tiiketim motivasyonlarim etkileyen
faktorler sirayla: 1) Duyusal gekicilik, 2) Heyecan arayisi, 3) Kiiltiirel deneyim,
4) Sosyallesme Beklentisi 5) Prestij beklentisi ve 6) Saglik beklentisi seklinde
alt1 faktor altinda gruplandigi tespit edilmistir.

Tatilleri boyunca kadinlarin yiyecek ve igecek tiiketimi tizerindeki etkilerinin
incelenmesi lizerine yapilan bu arastirmada, yiyecek ve igecek tiiketim
degiskenlerinden birisinin cinsiyet farkliligi oldugu ve kadinin yiyecek tiikketimi
iizerindeki yerinin oldukg¢a 6nemli bir konu oldugu belirtilmistir. Kadinlar i¢in
sosyal yasamda kilo alimi, diyet gibi saglikli yasam ve fiziksel goriiniim
unsurlar tatil esnasinda yiyecek tiiketimini etkilemekte oldugu anlasilmistir.
Bundan dolayi, cinsiyetlerin yiyecek tiiketim ve tercihlerini etkileyen 6nemli
bir degisken oldugu goriilmiistiir.
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Yapilan arastirmalar incelendiginde, arastirmalarin ¢ogunlugunun makale
oldugu goriilmektedir. Kullanmis olduklar1 arastirma yontemlerinin ¢ogunlugunu
nicel arastirma tekniginin olusturdugu ve veri toplama araci olarak ise anket teknigini
kullandiklart goriilmektedir. Arastirmalarin genelinde, turistlerin yiyecek ve igecek
tilketim motivasyonlar1 belirlenmeye calisilmistir. Belirlenen yiyecek ve igecek

tikketim motivasyonlarinin turizm olayindaki rolleri farkli sekillerde tartisiimistir.
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE GASTRONOMI ILIiSKiSi
Aragtirmanin ikinci bolimiinii olusturan bu bdliimde, sosyal medya ve
gastronomi iliskisi lizerinde durulmustur. Bu ¢er¢evede sosyal medya gelisim siireci,
sosyal medya kavrami ve tanimi, sosyal medyanin seyahat motivasyonuna etkisi,
sosyal medyanin gastronomi motivasyonuna etkisi aciklanmis ve sosyal medya ve
seyahat motivasyonu iliskisi ve sosyal medya ve gastronomi motivasyonu iligkisi

kapsaminda yapilmis bazi arastirmalar incelenmistir.

2.1. Sosyal Medya Gelisim Siireci
Internet kelimesi INTERnational NETwork kavramindan dogmaktadir

(Bradley, 2000: 5). Internetin temellerinin olusumu ise 1950°li yillara kadar

uzanmakta oldugu goriilmektedir.

ARPANET olarak bilinen ilk bilgisayar ag1 2 Eylil 1969 yilinda ABD’de
askeri amaclarla kullanilmak tizere (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465) 4 bilgisayari
birbirine baglayan bir sistem olarak ortaya c¢ikmistir (Ekin, 1998: 33). Bu ag
kullanmadaki baslica amag, verilerin ve iletisim gilivenliginin saglanmasi olarak
goriilmektedir. Soguk savas doneminde olas1 bir saldir1 aninda iletisimin zarar gérme
ihtimaline karsi haberlesmenin devami amaglanmigtir (Denning, 1989: 530; Dede,
2004: 12-16).

ARPANET’’in meydana gelmesi soguk savas doneminde Sovyetler Birligi’nin
4 Ekim 1957 yilinda uzaya firlattigt ilk uydu Sputnik’i diinyanin yoriingesine
sokmasiyla baslayan ABD ve Rusya arasindaki uzay rekabetine dayanmaktadir. Bu
rekabet sonucunda 1958’de ABD Savunma Bakanlig Ileri Arastirma Projeleri Ajansi
(Defence Advanced Research Projects Agency- DARPA) kurulmustur. DARPA’nin
en belirgin misyonu ise askeri amaglar igin yeni teknolojilerin uygulanmasi olarak
belirlenmis ve bu dogrultuda askeri amaclar lizerine kullanilacak ARPANET adi
verilen giiclii bir ag kurulmustur. Boylece internetin temelleri atilmis ve daha sonraki
yillarda hizla yayilmaya ve gelismeye baslamistir (O’Neill, 1995: 76; Dede, 2004: 12-
16; Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016: 705).
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1961 yilinda Leonard Kleinrock tarafindan paket anahtarlama sistemleri

tizerine arastirmalarin yapildig1 gériilmektedir (Dede, 2004: 12-16).

1962 yilinda, J.C.R. Licklider tarafindan “galatik ag” kavramina yonelik
makaleler yaymlanmis ve bu arastirmalar internetin temellerini atmistir. Bu konuda
yazilan makalelerin igerikleri mekan kavramindan soyut olarak bir bilgiye hizli bir
sekilde ulasim ve bu bilgilerin paylasimini anlatmaktayd: (Dede, 2004: 12-16).
Licklider 1962 yilinda DARPA’nin basina ge¢mistir (O’Neill, 1995: 76-77).

1965 yilinda, DARPA misyonlarinda belirtilen ag olusturma potansiyelini
yani, bir bilgisayardan digerine kolay ve hizli sekilde veri paylasimi yapmay1 denemek
icin J.CR. Licklider ve Larry Roberts, Donald Davies’e Ingiltere’deki bir
laboratuvarda c¢alismak istediklerini belirtti. Bilgisayar aglari, saniyede 100
kilobayttan 1.5 megabayta kadar degisen diisiik hizli telefon hatt1 tizerinden, birbirleri
ile etkilesime ge¢melerini basardi (Denning, 1989: 530) ve bu kapsamda kurulan ilk
genis alan (wide-area) bilgisayar ag1 oldu. Bu yapilan deney, gelecekte bilgisayarlarin

birbirleri ile veriler paylasabilecegini gostermistir (Dede, 2004: 12-16).

1966 yilinda Larry Roberts DARPA’nin basina gegmis (Dede, 2004: 12-16) ve
ABD’nin Tennessee eyaletinde bir kasaba olan Gatlinburg’da diizenlenen Bilgisayar
Makineleri (ACM) Isletim Sistemleri adinda bir sempozyuma katilarak (O’Neill,
1995: 78) ARPANET isimli proje oOnerisini sunmus ve 1967 yilinda bu projenin
detaylarm1 ARPANET bashigi altinda yaymlamistir. Bu kapsamda ilk baglant1 4
bilgisayar ile 1969 yilinda yapilmistir (Dede, 2004: 12-16). 1971 yilinda 15, 1973
yilinda 37, 1989 yilina gelindiginde ise 60,000’in iizerinde bilgisayar birbiri ile
baglantili oldugu belirtilmistir. (Denning, 1989: 530).

1989 yilinda WEB 1.0 yazilimi programlanmis fakat WEB 1.0 adiny, ilerleyen
yillarda geliserek WEB 2.0 adin1 alan yazilimdan sonra almistir (Tekin, 2017: 14).

2.1.1. WEB 1.0
Insanlara istedikleri bilgileri icerik yerleri yerine, bilgi igerigine gore
aranmasina imkan saglayarak bilgilere daha kolay ulasilan Word Wide Web ilk olarak

1989 yilinda Cenevre’de bulunan Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi’nde Tim
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Berners-Lee ile Robert Cailliau onderliginde bir grup arastirmaci tarafindan
tasarlanmustir (Bradley, 2000: 7; Patel, 2013: 410; Itinson, 2020: 19). ARPANET ’in
statik geleneginin aksine daha dinamik bir diisiinceyle olusturulmustur (Castells, 2003:
65). Fakat dinamik cercevesi kapsaminda Web 1.0 tek yonld, statik bir yapiyla

dogmustur.

Web 1.0’ kurulmasindaki temel amag, ¢evrim igi bir varlik olusturarak
herhangi bir zaman araliginda olusturulan bilgiyi paylasabilmektedir (Hiremath ve
Kenchakkanavar, 2016: 707). Web 1.0’ hayata girdigi 1990’l1 yillarda internet
kullanicilart yalnizca onlara sunulan bilgileri alan ve hicbir sekilde etkide
bulunamayan bir konumdayd: (Kapan ve Uncel, 2020: 278). Kullanicilar sadece
olusturulan web sayfalarinin igeriklerini gorebilmeleri ve herhangi bir islem
yapamiyor olmalar1 sebebiyle bu web donemi “Salt Okunur Web” olarak da
adlandirilmaktadir (Solanki ve Dongaonkar, 2016: 75). Itinson (2020: 20)’a gére
webin ilk uygulamasi olan Web 1.0 ile “Web sitesi, erisilebilen salt okunur bir

vapidir” gibi bir sonug elde ettigi sdylenebilmektedir.

Web 1.0, isletmelerin istedigi bilgileri insanlara ulastirmalari i¢in bir tiir bilgi
yeri olarak ortaya ¢ikmistir. Gazete, dergi veya brosiir gibi tek tarafli olarak yalnizca
bilgilerin okunmasina olanak tanimaktaydi. Bu sistem oldukca diisiik kullanici
etkilesimi ve igerik katkisi olusturmaktaydi. WEB 1.0’1n temel protokollerini HTTP,
HTML ve URI olusturmaktaydi (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 2).

Web 1.0’da yazar sayis1 az, okuyucu sayisi ¢oktur. Bu sistem, Web siteleri
kullanicilarinin birbirleri ile etkilesimine izin vermeyen bir yapidadir. Web sitesi
sahiplerinin asil amaci, olusturduklar1 ¢evrimic¢i igerikleri herhangi bir zaman
araliginda okuyucularina hizli bir sekilde iletebilmekten olusmaktadir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008: 500). Web 1.0 igerisinde bulunan bilgiler yalnizca web Sitesi
sahibi tarafindan olusturulup, giincellenmekte ve silinmektedir. Yani, diger
kullanicilar higbir sekilde icerige etkide bulunamaz (Robinson, 2007: 11; Zhao, vd.,
2015: 162).

Web 1.0’1n genel 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir:
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e Kullanicilar web sayfalarindaki bilgileri okuyabilmekte ve paylasabilmektedir
fakat igerige herhangi bir etkide bulunamamaktadir (Nath, Dhar ve Basishtha, 2014:
86),

e Cevrimig¢i bir varlik belirlenir ve istenildigi zaman karsi tarafa ulastirilir
(Choudhury, 2014: 8096),

e Hizi diisiik ve duragan bir sistemdir (Tekin, 2017: 15)

Web 1.0’1n limitleri ise su sekilde agiklanabilir:

e Web 1.0 sayfalar1 yalnizca insanlarin anlamasi i¢in uygunluk gostermektedir.
Farkli bir uyumlu igerige sahip degillerdir (Patel, 2013: 410).

e Sadece web sahipleri igerikte glincelleme veya bir degisiklik yapabilmektedir
(Khanzode ve Sarode, 2016: 2).

e Dinamik bir yapiya degil, statik bir yapiya sahiptir (Hiremath ve
Kenchakkanavar, 2016: 707).

2.1.2. WEB 2.0

Web 2.0, 2004 yilinda O’Reilly ve Media Live arasinda diizenlenen bir
konferansta, O’Reilly Media’nin baskan yardimcis1 Dale Dougherty tarafindan
tanitilmistir (Anderson, 2007: 5; www.oreilly.com; Hsu ve Park, 2011: 355; Aghaei,
vd. 2012: 3; Patel, 2013: 411; Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016: 707; Khanzode ve
Sarode, 2016: 3). Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki en temel fark; Web 1.0 kullanict
odakli olmayip statik bir yapidayken, Web 2.0’ daha fazla kullanici sayisina ve
dinamik bir yapiya sahip olmasidir (Hsu ve Park, 2011, 355).

Web 2.0’ dinamik ve daha etkilesimli ve kullanicilarin igerikler iizerinde
katkida bulunmasina izin veren bir yapisi vardir (Itinson, 2020: 20). Web 2.0 ile gelen
en temel ifade, var olan veya olusturulan bilgiler kullanicilarin etkilesimleri sayesinde
daha giivenilir, dogrulugu tartisilir hale gelmekte ve dolayistyla bu bilgilerin etkili

aligverisi ile diinyay1 birbirine baglamasidir.
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Solanki ve Dongaonkar (2016: 76)’a gore Web 2.0’1n insanliga vermis oldugu
en biiyiik hediyeler Facebook, Twitter, Linked-In, Zynga, Google+, Flickr,

Foursquare, and You-Tube gibi sosyal medya siteleridir.

Nath vd., (2016)’e gore Web 2.0 ile gelen dinamik yap1 ve iki yonlii olarak
gelistirilen giiclii etkilesim oldukea ilgi cekicidir fakat bu yenilikler daha biiyiik
giivenlik ag¢igin1 da beraberinde getirmistir. Ornegin, Facebook gibi sitelere giivenli
goriiniim altinda bir program olusturulup insanlarin bu giivenli goériinen programa
tiklamalar1 ve sonucunda ise tiim bilgilerinin kotli kullanim i¢in bagkalarinin ellerine

gegmesine sebep olabilmektedir.

Web 2.0 teknolojisi ile gelen bazi 6zellikler (Murugesan, 2007: 35; Khanzode
ve Sarode, 2016: 3):

e Esnek web tasarimi sayesinde yeniden kullanim ve gilincellemeleri
kolaylastirma,

e Daha zengin ve kullanic1 odakli bir arayiiz,

e (Cift yonlii olmasiyla icerigin daha giiclii olusmasi,

e Farkliuygulamalari kullanarak, birlestirerek veya farkli kaynaklardaki bilgileri
kullanarak yeni uygulamalar olusturulabilmesi,

e Ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilar1 sosyal ag etrafinda birlestirebilmesi,

e Isbirlik¢i yoniiyle toplu bilginin toplanmasia yardimei olabilmesi gibi Web

1.0’dan daha istiin 6zellikleri bulunmaktadir.

Web 1.0’1n en biiyiik kisithilig: tek yonlii bir bilgi akisi saglamasi ve tiiketicinin
stirecin igerisine sadece okuyucu olarak katilmasi olarak goriilmektedir. Web 2.0’
ise en belirgin 6zelligi ¢ift yonlii kullanim sunmasidir. Web 1.0 ve Web 2.0’1n

arasindaki genel farklar Cizelge 2.1.’de verilmistir.

Cizelge 2.1. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilagtirmasi

Web 1.0 WEB 2.0

Sadece okuma Okuma ve yazma
Sirketler Topluluklar
Milyonlarca kullanict Milyarca kullanict
Binlerce sayfa Milyonlarca sayfa
Arkadas listeleri, adres defterleri Sosyal ag siteleri




o1

Bilgi paylagimi Etkilesim

Tek yonlil Cift yonlii

Bilgi ile iletisim Insanlarla iletisim

Kisisel web sitesi Blog ve sosyal profil

Html, portallar XML, RSS

Bireysel Paylagimli

Statik tek yonlii bilgi akist Sosyal medya araciligi ile ¢ift yonlii iletisim

Kaynak: Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016: 707; Aghaei vd., 2012: 3; Naik ve Shivalingaiah, 2008:
503; Khanzode ve Sarode, 2016: 7

Cizelge 2.1. incelendiginde Web 1.0’1n sahip oldugu kisitlamalarin giderildigi,
bireysellikten tiiketici odakli hale dogru ilerledigi ve bu yonde gelistigi goriilmektedir.
Bu gelismeler sayesinde kullanicilar da silirece dahil olarak giiglii bir etkilesim

icerisinde iletilmek istenen bilgiler daha etkin bir sekilde karsiya iletilmektedir.

Uretilen iceriklere ulagabilmek i¢in kullanicilarin sosyal medyay: kullandig1
tim yollarin toplami1 Web 2.0 olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
61). Olusturulan bu bilgileri bagka kullanicilara paylasmak igin etkilesime
gecilebilecek birgok sosyal medya araglari bulunmaktadir (Yayla, 2014: 36).

2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya Web 2.0 teknolojisinin bir pargasi olarak gelismistir (Mills,
2012: 163; Munar ve Jacobsen, 2014: 47). Sosyal medyanin en 6nemli 6zellikleri
giincellenebilir, aktif, ¢ok yonlii bir kullanim sunabilmesi ve kullanicilar arasinda
paylasim yapilabilmesidir (Vural ve Bat, 2010: 3349). Satko ve Brake (2009: 6)’e gore
sosyal medya, bilgi ve kisisel goriislerini paylasabilecekleri bir medya igerisinde
bulunan kisilerin faaliyetleri, uygulamalar1 ve davraniglarinin meydana gelmesiyle
olusan bir faaliyet olarak adlandirilmaktadir. Tiim bunlarin meydana gelmesini
saglayan medya uygulamasi ise olusturulan igeriklerin kelimeler, resimler, videolar ve
sesler seklinde kars1 tarafa kolayca iletilmesini saglayan web tabanli bir uygulama

olarak tanimlanmaktadir.

Evans (2008: 34)’a gore sosyal medya, var olan veya olusturulan bilgilerin
demokratize edilmesi, insanlar1 igerik okuyucu konumunun disinda igerik olusturucu
konumuna da doniistiirmesi seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal medya webloglar,
internet forumlari, wikis, podcats, resim veya video gibi bir¢ok farkli sekilde ortaya

cikmaktadir.
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Orsburn (2012: 3-4) sosyal medyayi, diinyadaki en hizli biiyliyen medya tiirii
olarak belirtmis ve en basit tanimiyla soyle agiklamistir: Cevrimigi iletisim kuran

insanlar.

Blossom (2009: 29) sosyal medyayi, diinyaya bilgi yayma o6zelliklerine sahip
olan, gelencksel medya ile sinirli kalmayacak kadar genis ve tiim mevcut teknolojileri
kapsayan bir semsiye olarak gérmektedir. Geleneksel yaymlarin aksine Web 2.0 ile

gelen sosyal medya, insanlari etkili birer yayinci durumuna getirmektedir.

Cetin ve Kumkale (2016: 90)’ye gore sosyal medya, daha once edinilmis
deneyimlerin, bilgilerin ve bunun diginda diisiince, duygu ve yargilarin da dijital

ortamda yorumlanmasi, takip edilebilmesi ve paylasilabilmesidir.

Bulunmaz (2011: 30)’a gore sosyal medya kisaca, kullanicilarin fikir ve
goriislerini belirtme ve diger kullanicilarla karsilikli bilgi aligverisi ve paylagsma ortami

sunan genis tabanl bir platform olarak tanimlanmaktadir.

Zarrella (2010: 3-4) televizyon, gazeteler, radyo, dergi gibi geleneksel
medyadan bahsederken bunlarin pahali ve biiylikk organizasyonlar oldugunu
belirtmektedir. Bu tir geleneksel medyalar hem pahali hem de tek yonlidiir.
Begenilmeyen veya dogrulugu siipheli olan igeriklere, igerik sahibi diginda kimse
etkide bulunamaz. Web 2.0 ile gelen sosyal medya ise hem miidahale edilebilmesi hem

de karstya aninda cevap verilebilmesi gibi 6zellikleri ile ¢ift yonliidiir.

Web 2.0 ile sosyal medya teknolojisindeki gelismeler kronolojik olarak

verilmistir:

Cizelge 2.2. Web 2.0'in Tarihsel Geligimi
1969-1991 | ARPANET kuruldu.
-Blog olarak bilinen “weblog” terimi olusturuldu.
-k yayin olan RSS tanitilmustir.
1997-2003 -15 Ocak 2001 yilinda Wikipedi, Nupedia projesine yardimci olmasi amaciyla
Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan baglatilmig olan bir proje olarak dogdu.
-MySpace kuruldu.
-2004 yilinda Caterina Fake ve Stewart Butterfield tarafindan Flickr kuruldu.
-2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan Facebook kuruldu.
-2004 yilinda ABD yayinc1 O’Reilly Media, Web 2.0 terimini duyurdu.
-Digg tanitildi.

2004-2007
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-2005 yilinda eski PayPal ¢aligsanlarindan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim
tarafindan Youtube kuruldu.

-Twitter, Foursquare, Instagram, Buzz, Google+ ve Snapchat tanitildi.

-Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan Instagram kuruldu.

2008-2011 |y, Koum tarafindan WhatsApp kuruldu.
-Vine, Peed, Sulia, Thumb ve Tinder tanitildi.
2012-2015 -Bir blog sitesi olan Medium kuruldu.

-Sosyal medya paylasim sitesi olan Viddy, Atmospheir ve Learnist kuruldu.
-Canli yayin paylasimlari i¢in Periscope kuruldu.

2016 - | -ByteDance sirketi tarafindan TikTok kuruldu.

Kaynak: Yazar tarafindan olugturuldu.

Sosyal medya her gecen yil kullanici sayisini arttiran genis tabanli bir platform
olarak hizla gelismekte ve ¢ogalmaktadir. 2021 Ocak’ta We Are Social ve Hootsuite
ortak ¢aligmasi sonucu yayimlanan Dijital raporuna goére diinyada 4,66 milyon internet

kullanicist bulunmaktadir (Cizelge 2.3.) Bu say1 diinya niifusun neredeyse %59,5’ini

kapsamaktadir.
Cizelge 2.3. Internet ve Sosyal Medya Kullanic1 Sayilar:
Diinya Internet Kullanici Aktif Sosyal Medya
Aylar Niifusu Sayilar Kullanicr Sayilar:
Ocak 7.83 Milyar 4.66 Milyar 4.20 Milyar
Temmuz 7.87 Milyar 4.80 Milyar 4.48 Milyar

Kaynak: Digital, 2021

Digital 2021 Temmuz ay1 raporuna gore ise internet kullanicilarinin sayist son
bir y1lda %6’ya yakin bir biiyiime gostererek 4,80 milyara ¢iktig1 goriilmiistiir. Diinya
niifusunun %60,9’u anlamina gelmektedir. Rapora gore, diinya niifusunun yarisindan
fazlasinin internet kullanmakta oldugu anlasilmaktadir. Bu da internet kullaniminin ne
derece dnemli oldugunun bir gostergesidir. Ocak ayinda yayinlanan ayni rapora gore
diinya niifusunun %53,6’s1n1 olusturan 4,20 milyar insanin sosyal medya kullandig:
goriilmekteydi. Temmuz ayinda yayimlanan rapora gore ise bu sayt son bir yilda
%]13’ten fazla artarak 4,48 milyar ile diinya niifusunun %56,8’ine tekabiil ettigi

goriilmistiir (Digital Ocak, 2021: 8; Digital Temmuz, 2021: 8).

Cizelge 2.4. Internet ve Sosyal Medya Kullanic1 Sayilar1 Artis Orani

Aylar Diinya Internet Kullanici Aktif Sosyal Medya
Niifusu Sayilan Kullanici Sayilari
2020 Temmuz vs. %1 %5,7 %13,1
2021 Temmuz Artis +80 Milyon +257 Milyon +520 Milyon
2020 Ocak vs. %1 %7,3 %13,2
2021 Ocak Artis +81 Milyon 316 Milyon +490 Milyon

Kaynak: Digital, 2021
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Cizelge 2.4. incelendiginde 2020 ve 2021 Temmuz ve Ocak aylari internet ve

sosyal medya kullanic1 sayilarindaki artis verilmistir.

Cizelge 2.5. Kiiresel Olarak Sosyal Medya Kullanicilarinin Yillara Gore Dagilimi

2016 2017 2018 2019 2020 2021

u Yillar
Her yil Milyar Olarak Degerlendirilir
Kaynak: Digital Ocak Raporu (2021: 80).
Digital (2021: 80) Ocak raporuna gore sosyal medya kullanici oranlari yillara
gore dagilimlart Cizelge 2.5.°te verilmistir. Cizelge incelendiginde sosyal medya
kullanici sayilarinin her yil arttigi goriilmektedir. Buna gore en fazla artigin (%20,9)

2016-2017 yillar1 arasinda oldugu anlasilmaktadir.
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Cizelge 2.6. Sosyal Medya Kullanict Dagilimi

4,33
+%3,4

+%3,1
+%1,5
+%4,6
+%3,9
+%2,6 I I I

TEMMUZ EKIM  OCAK NIiSAN TEMMUZ EKIM  OCAK  NiSAN TEMMUZ
(2019)  (2019)  (2020)  (2020)  (2020)  (2020)  (2021)  (2021)  (2021)

[
‘ Yillar Her y1l Milyar Olarak Degerlendirili“

Kaynak: Digital Temmuz Raporu, 2021: 72

Cizelge 2.6. incelendiginde sosyal medya kullanici sayilarinda siirekli bir artig

oldugu goriilmektedir. En ¢ok artig orani ise %4,6 ile Temmuz 2020-Ekim 2020

arasinda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 2.7. Diinyada Bir Giinde Sosyal Medya Kullaniminin Yaslara ve Cinsiyetlere Gore Dagilimi
mErkek mKadm
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Kaynak: Digital Ocak Raporu, 2021: 90
Cizelge 2.7. incelendiginde, diinyada birgiin de en fazla sosyal medya kullanan
yas grubunun 16-24 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Digital (2021: 83-90) Ocak
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raporuna gore diinyada sosyal medya kullaniminin toplam niifusa gore orani
%70,8 dir. Rapora gore diinya genelinde bir giinliik sosyal medya kullanim ortalamas1
2 saat 25 dakikadir. Tiirkiye’de ise bir giinliik sosyal medyada harcanan zaman 2 saat
57 dakikadir. Digital (2021: 71) Temmuz raporuna gore ise diinya genelinde sosyal
medyada bir giinliik harcanan siire 2 saat 24 dakikadir. Pamukgu (2020: 2770)’ya gore
ise kendini bagimli hisseden kullanicilar giinlilk ortalama 7 saat sosyal medya
kullanmaktadir. Duman, Akmese ve Sormaz (2019: 3179)’in yapmis oldugu
arastirmada katilimeilarin %51,7’si giinliikk sosyal medyada 1-5 saat arasi zaman
gecirdikleri tespit edilmistir. Taraker ve Bas (2019: 176)’1n yapmis oldugu aragtirmaya
katilanlarin %70’1 giinde 3-5 saat arasinda sosyal medyayir kullandiklar1 tespit

edilmistir.

Insanlarin hayatlarina hizli bir sekilde giren ve yasamin vazgecilmez bir
parcast olan sosyal medya, insanlarin aligkanliklarinda da biiyiik bir etki
yaratmaktadir. Insanlarin sosyal medyada uzun siireler harcamasinin altinda yatan
motivasyonlar bu kapsamda énem arz etmektedir. icirgin (2018: 75-83)’e gére sosyal

medya kullanim motivasyonlari su sekilde siralanmaktadir:

e Sosyal Kagis Motivasyonu

e Bilgilenme Motivasyonu

e Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu

e Ekonomik Fayda Motivasyonu

e Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu

e Eglence Motivasyonu

Yukarida belirtilen bu maddeler Tarak¢1 ve Bag (2019: 176)’1n arastirmasinda
sinanmis ve ayni sosyal medya kullanim motivasyonlarina ulasilmistir. Bu
motivasyonlar insanlarin neden sosyal medya kullandiklarini agiklamaktadir.
Dolayisiyla insanlarin hayatlarina giren sosyal medyanin sadece zaman gegirmek

amactyla kullanilmadig ifade edilebilir.

Web 2.0 teknolojisinin ¢ift yonlii 6zelligi is hayatinda bir¢ok sektorii de

etkilemis durumdadir. Bu sektorlerden birisi de turizm sektoriidiir. Web 2.0 teknolojisi
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turistler ve isletmeler arasinda bir iletisim ag1 olarak gorev yaparak onlarin iletisimde
bulunmasini saglarken ayni1 zamanda da turistik iirlin tiiketicileri arasindaki iletigimi
saglayarak tiiketicilerin daha giivenli tercih yapmalarinda etkili bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya ve turizm iligkisi sadece potansiyel turistlerin seyahatten Once
destinasyon ile ilgili bilgi toplamasi, seyahatten sonra memnuniyet veya
memnuniyetsizligi ile ilgili paylasimlarda bulunmasi, isletmeleri daha kisa siire
igcerisinde hedef kitlesine ulastirmasi ve onlara yonelik pazarlama planlar1 yapmasina
olanak taniyan basit bir yapi degildir. Sosyal medya ve turizm iliskisi insan

davraniglarini da igerisine alan daha karmasik bir yapidir.

2.3. Sosyal Medya ve Seyahat Motivasyon Tliskisi

Sosyal medya turizm iizerinde 6zellikle bilgi arama ve karar verme siirecinde,
tilketici davranislar1 iizerindeki etkisinde ve destinasyon tanitimlart ve tiiketici
deneyimlerinin paylagilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Zeng, 2015: 1; Tafveez,
2017: 633). Turistlerin sosyal medya kullanim amaglarini anlayabilmek igin onlarin
demografik o6zelliklerinin, kiiltiirel ve psikolojik 6zelliklerinin ve bunlarin disinda
ihtiyag ve tercihlerinin bilinmesi gerekmektedir (Gretzel, 2018: 423). Clinki turistlerin

sosyal medyay1 kullanim amagclar1 kisiye gore degisiklik gostermektedir.

Sosyal medya kullanimlarinda demografik 6zelliklerden 6zellikle yas unsuru
en biiylik belirleyicidir. Digital (2021: 86) Ocak raporuna gore sosyal medya
kullanicilarinin ¢ogunlugunu Y kusagi olusturmaktadir (Cizelge 2.8.). Bobkowski ve
Smith (2013: 772)’e gore de geng olan insanlar daha fazla sosyal medya kullanim

davranigi sergilemektedirler.
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Cizelge 2.8. Sosyal Medya Kullanicilarinin Yaglara ve Cinsiyetlere Gore Dagilimi
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Kaynak: Digital Ocak raporu, 2021: 86
Cizelge 2.8. incelendiginde sosyal medyay1 en ¢ok 25-34 yas araligindaki
insanlarin kullandig1 anlagilmaktadir. 25-34 yas araligina kadar yas faktorii ilerledikce
sosyal medya kullanimi artmaktayken, 25-34 yas araligindan sonra yas faktorii
ilerledikce sosyal medya kullanimi azalmaktadir. Yani sosyal medyayi en etkin sekilde
kullanan yas aralig1 18-34 araligidir. Pamukcu (2020: 2770)’nun arastirmasina gore
yiyecek i¢ecek isletmesi tercihinde interneti en fazla kullanan yas aralig1 26-34 olarak

tespit edilmistir.

Potansiyel turistler sosyal medya aracilig ile rastgele karsilastiklar1 goriintiiler
karsisinda seyahat etme diirtiileri aktif hale gelebilmekte veya daha Onceden
hedefledikleri destinasyonlar ve tiiketmek istedikleri tirtinler hakkinda bilgi edinmek
i¢in interneti kullanmakta olduklari goriilmektedir. Insanlarin birinci agizdan
cevreleriyle fikir aligverisi yaparak tatil planlarini sekillendiren potansiyel turistler igin
sosyal medya bu agin bir uzantisi olarak turizm igerisinde yer edinmektedir.
Tiketiciler hedefledikleri destinasyon ve tiriinleri hakkinda geleneksel bilgi edinme ve
reklam faaliyetlerinin yani sira artik daha ¢ok interneti kullanarak destinasyon ve
turistik tirlinlere karar vermektedir. Bu da bagka tiiketicilerin yorum ve gorisleri ile
gerceklesmektedir. Bu noktada eWOM kavraminin ortaya ¢iktigr goriilmektedir.
eWOM insanlarin agizdan agiza iletisim (Word Of Mouth) yoluyla edindikleri
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bilgilerin, internetin hizli gelisimi sayesinde artik yeni bir bigime biiriinerek yerini
elektronik agizdan agiza iletisime (eWOM) birakmasidir. eWOM kisaca internet
iizerinden yapilan tiiketici iletisimidir (Sarnsik ve Ozbay: 2012: 3-9). Agizdan agiza
iletisimin dijital hale gelmesi pazarlamacilar i¢cinde birgok kolayliklar ve olasiliklar ve
ayn1 zamanda birtakim zorluklar1 da beraberinde getirmistir. Geleneksel agizdan agiza
iletisimin sinir1 ve bilgi aligveris maliyetinin yiiksek olmasi, elektronik agizdan agiza
iletisimin geleneksele gore insanlara ulasimin daha maliyetsiz olmasi pazarda yeni
dinamiklerin olugsmasina kapi1 agmistir. Bu kolaylig1 ve genisligi yalnizca fayda
saglayici olarak kullanmayan art niyetli insanlar bu teknolojinin yaniltict 6zelliklerini
de kullanabileceklerdir. Boylece eWOM ile beraber birtakim sorunlar da meydana
gelecektir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 10)

Web 2.0 teknolojisi ile gelen sosyal medya uygulamalarinin turizm alaninda
hem ev sahibi hem turistler tarafindan kullanilmasinin biyiik ilgi gordigi
goriilmektedir (Ayeh, Au ve Law, 2013: 437). Insanlar tatil deneyimi igin bir
destinasyona karar verme siirecinde sosyal medya uygulamalarini yogun olarak
kullanmaktadir (Digital, 2012: 10-14). Sosyal medya ve turizm arasindaki iliski daha

¢ok turizmin pazarlama ve tliketici davranislari alanlariyla iligskilendirilmektedir.

Pazarlama acisindan incelendiginde, turizm isletmelerinin 6zellikle potansiyel
misterilerine ulagabilmek ve onlar isletmelerine kazandirabilmek amaciyla sosyal
medyayi etkin bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir (Mills, 2012: 163; Battallar ve
Comert, 2015: 40). Basarili bir pazarlamanin miimkiin olabilmesi sosyal medyanin
etkin kullanimina baglidir (Demiral ve Hassan, 2020: 361). Tiirkiye’de sosyal medyay1
i i¢in kullananlarin oran1 %47°dir (Digital Ocak, 2021: 100).

Tiiketici davraniglart olarak turistik bir tirtinii tiiketmek i¢in bulunduklari yeri
terk edecek olan (Werthner ve Ricci, 2004: 102) turistler agisindan incelendiginde,
ulagmak istedikleri destinasyonlar veya bir destinasyon icerisinde yer alan mekanlar
onlar i¢in bir belirsizlik olarak goriilmektedir. Bu belirsizlik kavrami hedef noktasinda
onlar1 nelerin bekledigidir. Bu belirsizligi gidermek i¢in destinasyon hakkinda
giivenilir bilgiler toplamak istemektedirler. Dolayisiyla sosyal medyanin yasam

alanlar1 icerisine girmesiyle bu giivenilir kaynaklara ulasim, sosyal medya araciligi ile
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daha 6nce giden kisilerin paylasimlart ve yorumlari sayesinde miimkiin olmakta ve bu
kapsamda karar verme siirecinde onemli bir rol iistlenmektedir (Zeng ve Gerritsen,
2014: 27; Arslan, 2021: 50). TEXT 100 Digital Indeks (2012: 11)’in yapmis oldugu
aragtirmada, potansiyel turistlerin ilk karar alma siirecinde en giivenilir kaynaklar
acisindan tercihleri soruldugunda katilimcilarin %44’ seyahat bloglari, %27’si
Facebook, %24’ Youtube ve %22’si Pinterest cevabini verdikleri goriilmiistiir. Arat
ve Dursun (2016: 126)’un arastirmasinda potansiyel turistler agisindan konaklama ve
seyahat tercihlerinde sosyal medya kullaniminin diisiik oldugu tespit edilmistir. Sosyal
medyayr  kullanan tiiketicilerin  otel tercihlerinde isletmelere yeterince
giivenemedikleri anlasilmaktadir. Turistik {irlinlerin deneyimsel olmasindan dolay1
sosyal medyay1 kullanarak ayni destinasyon bolgesine gidecek bir turist i¢in goriis
bildirenlerin diisiinceleri potansiyel bir tiiketici icin, isletmelerin yapmis oldugu
pazarlama stratejilerinden daha giivenli gelmektedir (Zivkovic, Gajic, ve Brdar, 2014;
759). Sosyal medya, turizm sektoriiniin gazeteler, tanitimlar, miisteri hizmetleri gibi
geleneksel pazarlama stratejilerine meydan okumaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014:
33). Web 2.0 teknolojisinden Once turistler isletmelerin web sayfalarina,
pazarlamacilarin tanitimlarina, brosiir ve reklamlara giivenip onlar aracilig ile bilgi
toplarken, artik sosyal medya aracilig1 ile kendi bilgilerini tiretmekte ve daha 6nce o
destinasyonu gezmis baska turistlerin paylasimlarindan yararlanmaktadir (Ayeh vd.,
2013: 438). Bu paylasimlar yalnizca fiyat, hizmet, bulundugu yerin degerleri gibi
cazibeler degil ayn1 zamanda duygular, diisiinceler, hayaller ve fantezilerden de
olusmaktadir (Munar ve Jacobsen, 2014: 47). Werthner ve Racci (2004: 101) sosyal
medyay1 kullanarak insanlara kendi tecriibelerinden olusan tipki bir seyahat acentesi

gibi bir tur plani yapan bir kullanict tiiriiniin ortaya ¢iktigindan bahsetmektedir.

Sosyal medya sadece seyahat karar1 almis olan insanlar {izerinde, seyahatini
planlamasi i¢in kullanilmamaktadir. Tiim seyahat planlarini 6nceden yapmis olan
potansiyel turistlerin diginda, herhangi bir seyahat plan1 olmayan hedefsiz insanlar
iizerinde de sosyal medyanm etkili bir rolii vardir. Insanlar herhangi bir anda sosyal
medya araciligi ile karsisina ¢ikan resim veya videolar ile motive olabilmekte ve o

gorintiilerin bulundugu destinasyona dogru bir seyahat karar1 alabilmektedir.
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Sosyal medya, artan ilgi ile beraber tiiketici davranislarina da yeni bir bigim
verdigi gozlemlenmektedir. Sosyal medyanin sosyolojik olarak birer tiiketici olan
bireylerin geleneksel tiiketim aligkanliklarina dogrudan bir etki yaparak degistirdigi
goriilmektedir (Tarake¢r ve Bas, 2019: 173). Son yillarda hizli bir sekilde gelisen ve
tiireyen sosyal medya uygulamalar1 yemek yeme aligkanliklarini ve algilarini da hizl

bir degisime ugratmistir (Cayci, 2019: 2).

2.4. Sosyal Medya ve Gastronomi Motivasyon Tliskisi

Sosyal medyanin gelisimi ve son yillarda kullaniminin giderek yaygin hale
gelmesi gastronomi alanina da etki etmistir. Bu etki insanlarin yeme ve i¢gme
aliskanliklarinda biiyiik degisimler meydana getirmistir (Pekersen ve Kaplan, 2020:
2365).

Tiirkiye’de 6zellikle 1980’lerin ikinci yarisindan itibaren yiyecek ve igecek
isletmelerinin sayilarinin ve cesitlerinin arttig1 goriilmektedir. Isletmelerdeki bu
degisimlerin sebepleri arasinda degismekte olan yasam sartlari, tiikketici beklentileri ve
ihtiyaglar1 yer almaktadir. Degisen bu beklenti ve ihtiyaglar; sosyal, psikolojik ve
kiiltiirel olarak belirlenmektedir. Onceleri sadece fizyolojik ihtiyaclarm giderilmesi
icin tiiketilen yiyecek ve igeceklerin tiiketim amaglarinin degisime ugradigi
goriilmektedir. Fizyolojik ihtiyaglarin o6tesinde eglenmek, 6grenmek, arkadaslarla
birlikte zaman geg¢irmek, sosyallesmek, hayatin rutininden kagmak, hizli yasamin
sonucu olarak yemek hazirlama zamaninin olmamasi gibi nedenlerden dolay: insanlar
disarida yemek yeme davranisi igin motive olmaktadir (Ertiirk, 2018: 1204).
Dolayisiyla yeme ve igmenin sonucunda fizyolojik olarak doyan birey, sosyolojik,

psikolojik ve kiiltiirel olarak da doymaktadir.

Gastronomi turizmi agisindan bakildiginda, hizli yasamin bir sonucu olarak
insanlarin geleneksel sofralarindan uzaklastiklari, bir birey olarak sosyal medyayi
kullanan yiyecek ve igecek isletmelerinin yapmis oldugu paylasimlardan etkilenerek
disarida yemek yeme olaymi gerceklestirmek istedikleri goriilmektedir. Disarida
yemek yeme olay1 bir eglence bi¢imi, zevk, statli ve ayrimlagsma bigimini gosteren bir
ara¢ haline gelmistir (Warde ve Martens, 2000: 1). Disarida yemek yeme olgusu

sadece yemek yeme ile ilgili degil, ¢ok boyutlu bir deneyimin ve sosyal ihtiyaglarin,
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fizyolojik ihtiyaglardan daha baskin gelmesi olarak da goriilmektedir (Bugge ve Lavik,
2010: 217).

Sosyal medyanin bu derece insan yasam alaninin igine girmesi bireysel olarak
sosyal anlamda da degisikliklere yol agmustir. Ornegin, sosyal medyada bireyin
olusturmak istedigi kimlik bu degisime bir 6rnektir. Bireyin sosyal medya araciligi ile
paylastig1 fotograflar, videolar veya herhangi bir sey onun kim oldugunu veya olmayi
arzuladigr bireyi anlatma c¢abasit ve sosyal kimliginin tanimi1 seklinde
yorumlanabilmektedir. Gastronomi ve sosyal medya kimligi de bu noktada 6nem arz
etmektedir. Bir birey sosyal medya araciligl ile motive oldugu bir yiyecegi veya
icecegi, Ozellikle sosyal medyada popiiler olan bir yerin yiyecek ve i¢ecegini tiiketme
davranigina yoneldiginde onu paylagsma ihtiyaci duymaktadir. Bu onun sosyal
medyadaki kimligini yansitmaktadir. Ornegin, birey bir restoranda kirmizi sarap
tiiketme davranigina girebilir ve tilketimini sosyal medyada paylasabilir. Bunun altinda
yatan acik glidiiler kirmizi sarabin daha saglikli oldugu, lezzetinin giizel oldugu gibi
unsurlardan olusurken; gizli gilidiiler ise kirmiz1 sarap tercihi ve sarap kadehinin
etkileyici resimlerini veya videolarin1 Sosyal medyada paylasimi onu sosyal
medyadaki diger kisilerden daha farkli ve etkileyici olabilecegi gibi unsurlardan
olusmaktadir. Bu, bireyin gercek yasamindan farkli olarak gastronomik unsurlarin
etkisiyle onun kim olmak istedigini belirten sosyal medya kimligi olarak goriilebilir.
Sosyal medya kimligi, ger¢ek kimliginin disinda bireyin olmak istedigi, olmaya
0zendigi yeni bir kimligidir. Bu kimligin olusmasinda gastronomik unsurlar 6nemli
yer tutmaktadir. Cankiil ve Aver (2019: 1343)’nin arastirmasinda, insanlarin sosyal
medyada yiyecek igecek paylasmalarinin temel nedeninin sosyal ihtiyaclarin

karsilanmak, sosyal medyada var olmak istegi oldugu sonucuna varilmigstir.

Hizla artan sosyal medya kullanimi, yemegin hazirlanmasi ve pazarlanmasi
yoniinde 6nemli bir ara¢ haline geldigi ve adeta yemeklerin artik sosyal medya i¢in
hazirlandig1  goriilmektedir. Insanlar artik, once tada degil goriintiiye deger
vermektedir. Pekersen ve Kaplan (2020: 2365)’a gore tiiketiciler igin yiyecek
igeceklerin fotograflarin1 sosyal medya hesaplarindan paylasmak oldukg¢a yaygin bir

hale gelerek sosyal kimligin olusmasinda 6nemli bir unsur olmaktadir.
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Gelisen teknolojiyle beraber akilli telefonlar ve bu telefonlarin ekran
¢Oziiniirlik kaliteleri gelismekte ve sosyal medyada karsimiza c¢ikan resimlere veya
videolara daha yakindan ve daha detayli bir sekilde bakma sans1 elde edilmektedir.
Ekranda goriinmekte olan goriintiiler ne kadar c¢ekici olursa insanlarin ondan
etkilenmesi de o kadar biiyiik oldugu goriilmektedir. Sosyal medyayr umursamayan
bir isletmenin sosyal medya aracilig1 ile paylagsmis oldugu gdsterissiz bir tabak yemek
cok lezzetli olabilmektedir fakat gdsterisli bir tabaga gore insanlar iizerinde etkili
olamamaktadir. Bu durum sosyal medya ve yemek iligkisinin neden 6nemli oldugunun
kanit1 niteligindedir. Digital (2021: 79) Temmuz raporunda, sosyal medya hesaplarinin
tiirlerine gore en ¢ok takip edilen hesaplar arasinda 6. siray1r %24,6 ile restoranlar,
sefler veya yemek paylagimlar1 yapan kisilerin olusturuldugu goriilmektedir. Bu da
gastronominin sosyal medyada ne kadar dnem arz ettigini gostermektedir. Bu tarz
sosyal medya lizerinden yapilan yemek paylasimlarina genel olarak food-porn adi

verilmektedir.

2.4.1. Food-Porn

Bu kavram, gastro-porn adiyla ilk defa 1977 yilinda Cockburn tarafindan bir
yemek kitabr incelemesinde kullanilmistir. Cockburn’a gore gastro-porn, yemek
tariflerinde bulunan renkli gorsellerin okuyucudaki ya da izleyicideki heyecani ve

ulasilmazlik hissini artiran bir kavramdir (Rousseau, 2013: 2).

Food-porn kavraminin tanimi yapilip literatiirde yer almasina kadar olan
stirede, bu olgu, tanim1 olmadan da kitaplarda, dergilerde veya baska yazili yayinlarda
kullanilmaktaydi. Yani food-porn kavrami, bu isme ve tanima sahip olmadan 6nce de

yemek gorselleri bu amaglarla kullanilmaktaydi. Ornegin,

“Elle dergisi neredeyse her hafta hazirlanmus bir yemegin giizel, renkli bir
fotografini verir, kirazlarla stislenmis altin sarist keklikler, hafif pembe bir tavuk chaudfroid
(bir tiir tavuk sosu, joleli tavuk yemegi), kirmizi kabuklariyla ¢evrili bir kerevit kalibi,

sekerlemeli meyve tasarimlari vb.”’

Yukarida verilen bu igerik 1957 yilinda Roland Barthes tarafindan kaleme
alinmig olan “Mythologies” adli Kitapta yer almaktadir (Barthes, 1957: 78). Elle
dergisi, ilk sayisin1 1 Ekim 1945 yilinda ¢ikarmig olan haftalik bir dergidir. Konular
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moda, giizellik, saglik ve eglence iizerinedir (www.elle.com, 2021). Roland, Elle
dergisindeki fotograflarin insanlar iizerinde etkileyici oldugunu ve dergiye gore,
yemek pisirmenin sadece goz i¢in oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla, food-porn
kavrami heniiz bu ismi almadan 6nce bile aslinda var olan bir olguydu. Gegmisten bu
zamana kadar insanlar yemek fotograflarini insanlar1  etkilemek igin

kullanmaktaydilar.

Food-porn sosyal medyadan alinan gorsel bir haz olarak tarif edilmektedir.
Food-porn kavraminin tartismali bir kavram oldugunu belirten Mcbride (2011: 38)
akademisyenler tarafindan bu kavramin secilme sebebinin, (bir kelime oyunu gibi) bu
isimlerle olusturulan konularin daha ¢ok ilgi ¢ekmesinden Otiirii oldugunu
vurgulamistir. Mcbride’ye gore food-porn kavrami dergi, televizyon veya ¢evrim igi
olarak insanlar1 etkileyen, agiz sulandiran gOriintiileri tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Yemek pornosu en basit tanimiyla, zevk icin fotograflanan yemegin
gorsel olarak estetiklestirilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Taylor ve Keating, 2018:
5).

Postmodernite ¢agiyla beraber insanlar yedikleri yiyecekleri, i¢ecekleri, siislii
tabaklari, restoranlar1 sosyal medya organlarinda paylasarak kendilerini ifsa etmekte
olduklar1 goriilmektedir. Food-porn kavraminda da pornografiye benzer olarak insanm
etkilemek ve farkli duyular1 harekete gecirmek icin gorsele ve sese odaklanmaktadir.
Yemegin lizerinden ¢ikan duman, ates lizerinde pisen etin ¢ikardigir o ses, tadim
sirasindaki olusan sesler, etin lizerinden damla damla siiziilen yag, eriyen ve tabaga
dokiilen kasar peyniri gibi gorsel ve isitsel olaylar insanlari etkileyen birer efekt haline

gelmektedir.

Chan (2003: 4), “Televizyon yemek programlart bugiin tek kelimeyle
pornografidir” demistir. Chan’e gore, yiyeceklerin hazirlanmasi; ocakta isinmakta
olan yagin ¢ikarmis oldugu ses, tencerelerin kopiirmesi, malzemelerin dogranmasi gibi
olaylarin hepsi gizli ve sapkin taraflarimiza hitap ederek sanal olan1 arzulamak igin
insanlar1 bastan ¢ikartmaya c¢aligmaktadir. Sunuma hazirlanan bir yemegin, duyulara

verdigi birtakim mesajlarla duyuruldugu bir 6n sevisme sekli oldugunu belirtmektedir.
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Fakat sunulan gosteriler ger¢egi yansitmamaktadir ¢linkii birincil yiyeceklerin dogasi
program kapsaminda gosterilmeyerek gizli tutulmaktadir.

Schiissler vd., (2012) yapmis olduklar1 deneysel arastirmada, katilimcilara hem
etkileyici yemek resimleri hem de etkileyici olmayan normal yemek resimleri yemek
yemeden Once gosterilmis ve bu deneyin sonucunda etkileyici yemek resimlerinin
insan viicudundaki Ghrelin hormonunu etkileyerek seviyesinin yiikselmesine neden
oldugu tespit edilmistir. Yani etkileyici yemek fotograflar1 insanlar1 etkilemede 6nemli

bir rol oynamaktadir.

2.5. Sosyal Medya ve Seyahat Motivasyon Iliskisi Kapsaminda Yapilns
Bazi Arastirmalar

Bu boliimde literatiirde yer alan ¢alismalara yer verilerek 6nemli sonuglarina

deginilmistir.

Cizelge 2.9. Sosyal Medya ve Seyahat Motivasyon liskisi Kapsaminda Yapilmis Bilimsel

Yazar (Yil)

Cox vd.
(2009)

Ayeh, vd. (2013)

Cetin ve Kumkale
(2016)

Yusifli ve Kerim (2019)

Tiir

Makale

Makale

Makale

Makale

Anket Yontem

Anket

Anket

Anket

Orneklem

Avustralya

Singapur

Tiirkiye

Tiirkiye

Arastirmalar

Genel Bakis

Turistlerin seyahat planlamasinda UGC (User-Generated Content and
Tourist Planning Behavior-Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerik)’nin
roliinlin anlasilmasi amaciyla yapilan bu arastirmada, katilimcilardan
yaklasik yarisinin UGC’nin seyahat planlarinda etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. UGC’nin etkisi ile seyahat plami karar1 alma veya seyahat
planinda degisiklik yapma karari alma gibi iki ana sorun tizerindeki etkisi
6l¢iilmiis ve katilimeilarin %51°nin UGC sonucunda bir seyahat plam
karar1 alabilecegi tespit edilmis fakat katilimeilarin sadece %281 seyahat
planlarini degistirebileceklerini belirtmistir.

Bu arastirma, turistlerin UGC kapsaminda giivenilirlik algilarin1 ve bu
algilarin seyahat planlamasinda UGC’nin kullanilmasina yonelik tutum ve
niyetleri nasil etkilediginin arastirtlmasi iizerine yapilmistir. Bunun igin
seyahat planlamalarinda kullanilan en biiyiilk UGS sitelerinden olan
TripAdvisor seg¢ilmistir. Bunun sonucunda turistlerin UGC’nin giivenilir
turistler tarafindan olusturulduguna inandiklarinda, seyahat planlamasinda
UGC’nin kullanilmasina olumlu tepki verdikleri tespit edilmistir.
Universite dgrencilerinin sosyal medyay1 kullanma diizeyleri ve satin alma
niyetleri arasindaki iliski ve bu iliski igerisinde faydaci motivasyonun
araci etkisinin incelenmesi amaciyla yapilan bu arastirmada, faydaci
motivasyonun, sosyal medya kullanim diizeyleri ve satin alma niyetleri
arasinda bir aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

Bu aragtirmada, turizm isletmeleri agisindan sosyal medyanin pazarlama
fonksiyonu incelenmistir. Buna gore, satin alma davraniglarinda sosyal
medyanin 6nemli bir etki olusturdugu goriilmiistir. Sosyal medya
kullanim diizeyi arttikga, tiiketicilerin satin alma tutumlar1 da artmaktadir.



IIban ve Giileg (2018)

Ozcan ve Akine1 (2017)

Dogan, Pekiner ve
Karaca
(2018)

Terzioglu ve Es (2020)

Arslan
(2021)

Erdem ve Hassan
(2021)

Makale

Makale

Makale

Makale

DR. Tezi

Makale

Anket

Anket

Anket

Anket

Anket

Anket

Tiirkiye

Tiirkiye

Tiirkiye

Tiirkiye

Tiirkiye

Tiirkiye
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Sosyal medyanin, turistik deneyim ile arasindaki iligkide herhangi bir araci
roliiniin olup olmadig: arastirilmig ve insanlart sosyal medya kullanima
iten faktorler (bilgi edinme, stresten uzaklasma, sosyal etkilesim) ve
turistik deneyim ile arasindaki iliskide sosyal medya kullanim
yogunlugunun etkisinin oldugu tespit edilmistir. Arastirmada sosyal
medya kullanimi ile turistik deneyim arasinda bir nedensellik iligkinin
oldugu belirtilmistir.

Sosyal medyanin tiiketici davranislart iizerindeki etkisini agiklayabilmek
amaciyla yapilan bu arastirmada, satin alma 6ncesi davraniglarda sosyal
medyay1 kullanan kigiler bir satin alma davramisi Oncesinde almak
istedikleri iiriinii inceledikleri tespit edilmistir. Satin alma davranisi
sonrasinda ise o iiriin hakkinda geribildirim yaptiklar1 anlagilmigtir. Bu
cergevede insanlarin daha c¢ok memnuniyetsizliklerini paylagtiklari
goriilmiistiir.

Bu arastirma, sosyal medyanin turizme etkisini incelemek ve tren
turistlerinin motivasyonlarini, seyahat nedenlerini ve memnuniyetlerini
arastirmak amaciyla yapilmistir. Arastirma sonucunda, sosyal medyanin
turistlerin tatil kararlarina 6nemli dlciide etki ettigi tespit edilmistir.

Sosyal medya tizerinden yapilan pazarlama aragtirmalarinin tiiketici satin
alma davranislar tizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla yapilan bu
arastirmada, sosyal medyada pazarlama calismalar1 yapan isletmelerin
rekabet giiclinlin arttig1 ve tliketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde
etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Bu arastirmada, unutulmaz tatil deneyimlerinin sosyal medya da paylasim
davranisina ve genel memnuniyet araciligi ile davranigsal niyetlere etkisi
incelenmistir. Buna gore, unutulmaz turizm deneyimlerinin sosyal medya
paylasim davranislarini ve genel memnuniyet aracilifiyla davranigsal
niyetleri etkilemekte oldugu tespit edilmistir. Unutulmaz tatil deneyimi
yasayan turistlerin %91’inin bu deneyimi sosyal aglarda paylastig1 tespit
edilmistir.

Turistlerin sosyal paylasim sitelerine yonelik algilarinin otel segimine olan
etkisinin incelenmesi seklinde planlanan arastirmada, turistik tiiketicilerin
Facebook ve Instagram’da otel isletmeleri hakkinda yapilan yorum ve
degerlendirmelerden etkilendikleri tespit edilmistir. Ayrica bilgi edinme,
seyahatlerini planlama ve daha hizli karar verme amaci ile sosyal medyay1
kullandiklar1 goriilmiistiir. katilimcilarin sosyal paylasim siteleri araciligi
ile faydali bilgilere ulasmanin miimkiin oldugu goriisiinde olduklari
belirtilmistir.  Ayrica turistik Uriinii  deneyimleyen tiiketicilerin
diigiincelerini olumlu veya olumsuz olarak sosyal medya aracilig: ile
degerlendirmekten ¢ekinmedikleri sonucuna ulasilmistir.

Bu konuda yukarida verilen aragtirmalara yapilacak en genel yorum, sosyal

medya ve turizm arasinda 6nemli bir iliskinin oldugu seklinde olabilir. Bu iliskinin

daha ¢ok karar almadan 6nce ve tiiketimden sonra olarak iki farkli sekilde gergeklestigi

sOylenebilir. Karar almadan 6nce potansiyel tiiketiciler tarafindan gidilmesi diisiiniilen

hedef noktasi i¢in sosyal medya araciligi ile bilgiler toplanilmakta ve karar agamasina

gecilmektedir. Sosyal medya bu noktada daha 6nce diisliniilen bir destinasyon i¢in

karardan vazgegirme 6zelligine de sahipken, turistik iriiniin tiilketiminden sonra ise
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yasadig1 deneyimleri paylasarak farkli tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde

etkide de bulunabilmektedir.

2.6. Sosyal Medya ve Gastronomi Motivasyon Iliskisi Kapsaminda
Yapilmis Alanyazin Arastirmalari

Bu boliimde literatiirde yer alan ¢alismalara yer verilmis ve 6nemli sonuglarina
deginilmistir.

Cizelge 2.10. Sosyal Medya ve Gastronomi Motivasyonu iliskisi Kapsaminda Yapilmis Bilimsel

Arastirmalar
e £
= 2 =
Yazar (Yil) = = ) Genel Bakis
-
Q
Sosyal medya aracihigi ile yapilan yoresel yemek fotograf
@ - ™ paylagimlarinin, turistlerin seyahat tercihleri tizerindeki etkilerini
Eryilmaz ve Sengiil 8 2 E anlamaya yonelik olarak yapilan bu arastirmada, “Yoresel yemek
(2016) “‘ E 5 sunan isletmeler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu
= = 1 lard o L -
paylasimlardan etkilenirim” ifadesinin ilk sirada yer aldig1
gorilmiistiir.
Universite Ogrencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarini
incelemek ve yiyecek icecek igletmesi tercihlerinde sosyal medyanin
(5] ] o e . . . .
. = = > roliinlin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmada, yiyecek icecek
Ibis ve Engin (2016) < £ = isletmelerinin yapmis oldugu sosyal medya paylasimlarinin 6grenciler
= < ﬁ tizerinde etkili oldugu yani sosyal medya uygulamalarimin
ogrencilerin yiyecek igecek isletmesi tercihleri tizerinde 6nemli bir
ara¢ oldugu gorilmiistiir.
Yerli turistlerin Foodstagramming motivasyonlariinin belirlenmesi
ve bu motivasyonlarin tatil deneyimlerine olan etkilerini incelenmesi
amaciyla yapilan arastirmada, Foodstagramming motivasyon
@ - o unsurlart “kendini ifade etme”, “yemek deneyiminin arttirilmasi”,
Cankiil ve Avel 8 2 E “sosyal baglant1”, “sosyal medya agina katilim” ve “6zel-6nemli giin
(2019) § E E hatiras1” olmak iizere bes boyutta toplandigr gorilmiistir. Yerli
o 0 . g g =
turistlerin ~ yiyecek igecek  fotograflarin1  sosyal —medyada
paylagsmalarinin temel nedeni sosyallesme ihtiyaglarini karsilamaktir.
Yani, tatillerinde edindikleri yiyecek icecek deneyimleri ile sosyal
ortamda var olmak istemektedirler.
R § Sosyal medyanin Macaristan’in gastronomisi i{izerindeki rollerini ve
Hegyes, vd. 8 2 2 etkilerini inceledikleri bu arastirmada, kadin katilimcilar, erkek
(2017) § é § katilimcilara oranla sosyal medyadan daha fazla gastronomi kapsami
S iizerine bilgi alma egilimli olduklar1 goriilmiistiir.
Yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde Y kusaginin sosyal medya
kullaniminin ne derece etkili oldugu incelendiginde, sosyal medyada
2 = 2 paylasilan yiyecek ve igecek fotograflarinin bir tirliniin tiiketim tercihi
Binbasioglu ve Tiirk IS L 2 o Gl oldusu edrilmiistir. S 1 . Ki K
(2018) = c = gzermde etkili o dugu goriilmiistiir. Sosya medya ve yiyecek igece
= < = isletmelerine yonelik sorulara katilim orani incelendiginde en yiiksek

ikinci diizey katilim oran1 3,4780 ortalama ile “Bence sosyal medyada
paylasilan  yiyecek-icecek  fotograflar1 tiiketicinin  tercihini



Zengin ve Cakmak
(2019)

Duman, Akmese ve
Sormaz
(2019)

Cayc
(2019)

Pamukcu
(2020)

Taskin, Saylan ve
Azimov
(2021)

Makale

Makale

DR. Tezi

Makale

Makale

Anket

Anket

Goriisme ve Anket

Anket

Goriisme

Tiirkiye

Tiirkiye

Tiirkiye

Tiirkiye

Tiirkiye
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etkilemektedir” seklinde oldugu gorilmiistiir. Arastirmada sosyal
medya aracilig1 ile yapilan paylasimlar cinsiyete gore incelenmis ve
kadmlarin yiiksek diizeyde katilim gosterdigi anlagilmistir. Ayrica
“Sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflar1 beni ¢ok
cezbeder” yargisina katilimin cinsiyete gore dagilimlari incelenmis ve
kadmn katilimcilar lehine anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Sosyal medyanin yiyecek ve icecek isletme tercihleri tizerindeki
etkisini inceleyen aragtirmada, sosyal medya tizerinden paylagimlarin
tiiketim tercihleri tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Universite Ogrencilerinin yoresel yemek tercihlerin de sosyal
medyanin etkisini incelemeye yonelik yapilan bu aragtirmada, sosyal
medya araciligi ile paylasilmig bir yiyecek veya icecegi
deneyimlemek istedigi, yiyecegin bulundugu destinasyondaki sz
konusu restorana gitmek i¢in motive oldugu sonucuna ulagilmigtir

Bu arastirmada, Instagram gurmelerinin paylastigi yiyecek ve icecek
paylasimlari, takipgilerinin yemek kiiltiirlerinde meydana getirdigi
doniisiimde oynadigt rol incelenmistir. Buna gore, Instagram’in
yemek kiiltiiriiniin ~ doniisiimiinde etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Instagram gurmelerinin sahip oldugu takipgilerin sahip
oldugu yeme aliskanliklarinda bir degisime sebep olduklar
goriilmiistiir. Yemek karart alma ve sosyal medya kullanimi arasinda
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin Instagram’da takip
ettikleri gurmeler tarafindan 6nerilen yemegi tiiketme istekleri oldugu
gorilmiistiir. Arastirmaya gore katilimcilarin “Instagram'da takip
ettigim gurmenin Onerdigi bir yemegi denemek isterim” ifadesine
verilen yanitlar su sekildedir: %1,1'i katilmiyorum, %3,4'0 kararsizim,
%474 katiliyorum, %48'1 kesinlikle katiliyorum. Arastirmaya
katilanlarin “Instagram’da takip ettigim gurmenin dnerdigi bir yemegi
satin aliim” ifadesine verdigi yamitlar ise %0,6's1 kesinlikle
katilmiyorum, %6,8'1 katilmiyorum, %06,8'1 kararsizim, %48,6'st
katiltyorum, %37,2'si kesinlikle katilryorum seklindedir.

Sosyal medya uygulamalarinin yiyecek-igecek isletmesi tercihine
etkilerinin incelendigi bu arastirmada, katilimcilarin %31,8’1 yiyecek
icecek isletmesi secerken sosyal medyayr “Her zaman” kullandigim
belirtmistir.

Bu arastirmanin amaci, sehir markalagma siirecinde internet ve sosyal
medya araglariin rollerinin belirlenmesidir. Aragtirmanin sonuglarina
gore, sosyal medya bir sehrin tanitiminda etkin bir rol oynadigi
goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda sosyal medya hesaplarinda en
¢ok begeni alan marka sehir unsurlari incelendiginde UNESCO
Yaratict Sehirler Ag1 programinda yer alan Afyonkarahisar’in sosyal
medyada en ¢ok begeni alan marka sehir unsurunun “gastronomi”
oldugu tespit edilmistir. Bu noktada sosyal medyanin bir gehrin
gastronomik marka degeri olusturmasi iizerindeki etkisinin dnemi
goriilmektedir.

Bu kapsamda yapilan arastirmalar incelendiginde, arastirmalarin genellikle

sosyal medyanin yiyecek igecek isletme tercihlerine ve yiyecek icecek tliketim

davraniglarina etkilerinin anlagilmasi iizerine oldugu gorilmektedir. Arastirma

sonuglarinin genelinde ise sosyal medyanin yiyecek igecek isletme sec¢imi lizerinde ve

tilketim davramslari {izerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Insanlar sosyal medya
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araciligi ile paylasilan fotograf, video ya da yazili bilgilerden etkilenerek o iiriinii
tiketmek i¢in motive olmakta ya da aksine tiikketmek istedikleri iiriinden vaz

gecebildikleri anlagilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
Aragtirmanin  bu bdliimiinii arastirmanin amaci, Onemi, kapsami ve
sinirliliklari, veri toplama teknigi, arastirma sorulari, arastirmanin hipotezleri, evren,
orneklemi, verilerin toplanmasi ve analizi olugturmaktadir. Arastirmada verilerin elde
edilmesi amaciyla nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Bu
kapsamda olusturulan Olgek Gaziantep ve Hatay’i ziyaret edip ydrenin yerel

yemeklerini deneyimleyen turistlere uygulanmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, bir destinasyona karar verme siirecinde birincil
motivasyon faktorleri olarak yiyecek veya igecegi tiiketme istediginin ortaya
c¢ikmasinda sosyal medya ile olan iligkisinin incelenmesidir. Turistlerin bir
destinasyonu neden ziyaret etmek istedigi her zaman arastirilmaya deger dnemli bir
problem olmustur. Yiyecek ve igeceklerin bu kapsamdaki rolii de teknolojik
gelismelerinde etkisiyle ortaya ¢ikan sosyal medya uygulamalariyla hizla artmistir. 21
yy. turistleri i¢in yiyecek ve igecekler artik turizm olaymin yaninda tiiketilen bir yan
iriin degil, insanlar1 dogrudan motive eden birincil faktor olarak turizmde rol aldig
goriilmektedir. Bu da yiyecek ve igeceklerin turizm agisindan ne derece onemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu arastirma, yiyecek igecek tiikketim motivasyon
faktorleri ile insan hayatinin vazgegilmez unsuru haline gelen sosyal medyanin iligki
icerisinde olup olmadigimin incelenmesi bakimindan diger arastirmalardan
ayrilmaktadir. Bu arastirmada, UNESCO Yaratic1 Sehirler Agina dahil olmus

gastronomi sehirleri olan Gaziantep ve Hatay arastirma alani olarak ele alinmistir.

3.2. Arastirma Alam

UNESCO kelimesi Tiirkce "Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir
Kurumu* olarak cevirisi yapilan, “United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization” kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir. Kokeni 1942 yilinda, Nazi
Almanya’st ve miittefiklerine karsi olan Avrupa iilkelerinin Miittefikler Egitim
Bakanlar1 Konferansinda (CAME) toplanmasina dayanmaktadir. Bu konferansin
sonucunda, insanligin entelektiiel ve ahlaki dayanigmasinin kurulmasi ve siirekliliginin

saglanmas1 amaciyla bir egitim kiiltiir kurumunun kurulmasi 6nerisi ¢ikmis ve 1945
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yilinda Birlesmis Milletler Konferansi diizenlenerek 37 iilkenin katilimi ile Birlesmis
Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu’nu kurmustur (1946). Genel Konferans,
Yiiritme Kurulu ve Sekreterlik ana organlarindan olusan UNESCO’nun asil amaci,
diinya barigin1 kiiltlirler arasi iletisim ile saglayabilmektir. Bu barig1 egitim, doga
bilimleri, sosyal ve beseri bilimler, kiiltiir ve bilgi ve iletisim alanlar1 araciligiyla

kurmasi 6n goriilmiistir (UNESCO, 2021).

UNESCO tarafindan yapilan bir¢ok program bulunmaktadir. Bunlardan bir
tanesi de 2004 yilinda kurulan UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 Programi (Creative
Cities Network)’dir. Bu programin temel amaci UNESCO’nun kiiltiirel ¢esitlilik
idealleri kapsaminda, bir destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel endiistrilerin “yaratici,
ekonomik ve sosyal” potansiyelini gelistirmektir ve bunun olugmasini yerel
aktorlerden beklemektedir. Yaratici Ozelliklere sahip sehirler tarafindan yaratici
endistri kapsaminda edebiyat, film, miizik, zanaat ve halk sanatlari, tasarim,
gastronomi ve medya sanatlar1 olmak iizere kendilerini ifade edebilecekleri 7 temel
tema belirlenmistir. Yerel aktorler tarafindan, yukaridaki 7 temel tema icerisinden
diger bolgelere gore farkli 6zellikleri bulunan sehirler, iki yilda bir sonu tek rakam ile

biten tarihlerde, UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 programina bagvurabilmektedir.

Diinya genelinde UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 Programi’na gastronomi alaniyla
girmis toplamda 35 sehir bulunmaktadir. Programa dahil olmus iilkeler alfabetik

olarak verilmistir (Cizelge 3.1.):

Cizelge 3.1. UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 Programina Dahil Olmus Gastronomi Sehirleri

Ulke Sehir (Yil)
Arizona (2015)
(2D San Antiano (2017)
Avusturalya Bendigo (2019)
Belem (2015)
Brezilya Paraty (2017)
Belo Horizonte (2019)
Bolivya Cochabamba (2017)
Chengdu (2010)
. Shunde (2014)
Cin Makao (2017)
Yangzhou (2019)
Ekvador Portoviejo (2019)
Giiney Afrika Overstand Hermanus (2019)
Giiney Kore Jeonju (2012)
Hindistan Haydarabad (2019)
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iran Rast (2015)
ispanva Denia (2015)
pany Burgos (2015)
Isve¢ Ostersund (2010)
Parma (2015)
italya Alba (2017)
Bergamo (2019)
Japonya Tsusuoka (2014)
. Popoyan (2005)
RETEE Buenaventura (2015)
Liibnan Zahre (2013)
. Ensenada (2015
bl Merida (2(019))
Norveg Bergen (2015)
Panama Panama Sehri (2017)
Peru Arequipa (2019)
Tayland Phuket (2015)
Afyonkarahisar (2019)
Tiirkiye Gaziantep (2015)
Hatay (2017)

Kaynak: UNESCO, 2021
Tiirkiye’nin 2021 yilina kadar dahil olmus UNESCO Yaratict Sehirleri

(UNESCO, 2021):

e Gaziantep — Gastronomi (2015)

e Hatay — Gastronomi (2017)

e istanbul — Tasarim (2017)

e Kiitahya — Zanaat ve Halk Sanatlar1 (2017)
e Afyonkarahisar — Gastronomi (2019)

e Kirsehir — Miizik (2019)

Tiirkiye UNESCO Yaratici Sehirler Ulusal Listesi (UNESCO, 2021):

e Bursa - Zanaat ve Halk Sanatlar1 (2021)
e Sivas - Miizik (2021)

e Adana - Gastronomi (2021)

e Balikesir - Gastronomi (2021)

e Diyarbakir - Gastronomi (2021)

e izmir - Tasarim (2021)

e Kahramanmaras — Edebiyat (2021)

o Kayseri - Gastronomi (2021)
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e Konya - Gastronomi (2021)
e Sanlurfa - Miizik (2021)

Bu arastirma kapsaminda, UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 programina
gastronomi alanindan girmis Tiirkiye’deki sehirlerinden Gaziantep ve Hatay bir

sonraki boliimde incelenecektir.

3.2.1. Bir Yaratici Sehir Olarak Gaziantep
Gaziantep sehri 2015 yilinda UNESCO Yaratict Sehirler Agir programina
gastronomi alaniyla dahil olmustur. Gaziantep’te niifusun %60°1 gastronomi
sektorlinde calismaktadir. Sehrin sahip oldugu sirketlerin ise yaklasik yarist (%49)
baharat, tahil ve sebze gibi gida sektorii lizerine yonelmis oldugu goriilmektedir.
Gaziantep’te gastronomi, Kkiiltiirler aras1 kaynasma ve sosyal uyum anlamini

tasimaktadir (UNESCO, 2021).

Gaziantep gida sektoriiniin yaninda, kentsel alanlarda yasam kalitesini artirma
ve slirdiiriilebilir kalkinmaya da 6nemli Olclide destek vermektedir. Bu kapsamda
ekolojik planlar olusturmus ve 6zellikle iklim degisikligi, ¢evre korumasi ve eko-park
olusturmast oldukca onem arz etmektedir. Ornegin, daha oncesine kadar
kullanilmayan fistik kabuklarmi yenilik¢i bir enerji kaynagma doniistiirerek,

yenilenebilir bir enerji tiretimi saglamigtir (UNESCO, 2021).

UNESCO, Yaratic1 Sehirler Ag1 Programina dahil olan Gaziantep (2015),
UNESCO amaglarina yonelik su konularda katkilar yapacagini Ongdrmiistiir
(UNESCO, 2021):

e Ogzellikle yerel halktan insanlarin gastronomi alamindaki bilgi birikimlerini
aktarabilmeleri amaciyla segilecek 2 mahallede tam donanimli mutfaklar
kurulacak ve bu sayede yerel halktan kisiler diigiik maliyetle is hayatina
girmeleri saglanacak,

e Engelli kisilere yonelik kurslar sunan Engelsiz Calistay aracilig1 ile sosyal
iliskiler giiclendirilecek,

e Diger Yaratic1 Gastronomi Sehirleri ile is birligi yapilacak,
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e Deneyim ve bilgi birikimlerini diger Yaratict Gastronomi Sehirleri ile
paylagmak i¢in gastronomi festivalleri diizenlenecek.

Mutlu (2019: 931)’nun aragtirmasina goére, UNESCO Yaratici Sehirler Ag
gastronomi alani i¢in bagvuran Gaziantep’in bagvuruda taahhiit ettigi siirdiiriilebilir
projeler su sekildedir:

e Mahalle Mutfaklar1

e Mirasi Tescillemek: Otlar

e Engelsiz Atolye

e Ipek Yolu Kentleri ile Kiiltiir Alisverisi
e Uluslararas1 Gastronomi Festivali

e Baharatlarin Saklama-Pazarlama Kosullarinin Iyilestirilmesi

Gaziantep, yerel mutfagini yerelden globale tasimay1 ve kiiltiirler arasi iliskileri
artirmay1 hedefleyen ilk aktivitesini “GastroAntep” adinda bir festival diizenleyerek
yaklasik 250.000 ziyaretcinin katilimlariyla gergeklestirmistir. Bu festivalin amagclari
dogrultusunda, Gaziantep’in hem ydresel lezzetleri hem de kiiltiir ve tarihi uluslararasi
cergevede tanitilmistir. Festivale 90’1t UNESCO sefi olmak iizere toplamda 230 sef
katilim saglamis ve bir¢ok tinlii sef sunum yapmistir (UNESCO, 2021).

Gaziantep sehri ayrica Avrupali Segkin Destinasyonlar Projesi’nin (EDEN)
2015 yili “Yerel Gastronomi ve Turizm” temasit kapsaminda da 6dil almistir

(Kiiltiirportali, 2021).

UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 kapsaminda Bergen, Denia, Ostersund, Parma
ve Gaziantep sehirleri ile birlikte “Yaratici ve siirdiiriilebilir bir gastronomi i¢in Youth
in Action” isimli bir proje olusturulmustur. Temelde bir egitim projesidir ve asil amaci,
gastronomi sektdriine genglerin katilimini artirmaktir. Projeye katilim gosteren
ogrencilerin bir gidanin lretiminden hazirlanmasma kadar bu siirecin tiimiiniin
igerisinde yer almalar saglanmistir. Proje sayesinde gastronomi alaninda yer alacak
yeni girisimciler olusturulacak ve ayni zamanda aldiklar1 egitimle sahip olduklari

yemek kiiltiirlerini de korumus olacaklardir (UNESCO, 2021).
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2020 Kastm TURSAB Gaziantep raporuna gore Gaziantep ilinin sahip oldugu
konaklama tesislerinin tiirleri, otel sayilari, oda sayilar1 ve yatak sayilar1 Cizelge

3.2.”de verilmistir.

Cizelge 3.2. Konaklama Tesis Tiirleri ve Otel, Oda ve Yatak Sayilari

TUR Otel Sayisi Oda Sayis1 Yatak Sayisi
Belediye Belgeli 16 554 1.074
Isletme Belgeli 49 3.929 7.839
Yatirim Belgeli 13 1.044 2.201
Toplam 78 5.527 11.114

Isletme Belgeli konaklama tesislerinin 6’s1 bes yildizl1, 137 dort yildizli, 16’s1

tic yildizlidir.

Gaziantep Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore sinir kapilarindan giris

Kaynak: TURSAB, 2020

yapan yerli ve yabanci turistler Cizelge 3.3.’te verilmistir.

Cizelge 3.3. Sinir Kapilarindan Giris Yapan Yerli ve Yabanci Turistlerin Yillara Gére Dagilimi

Yillar Yerli Yabanci Toplam
2012 88.523 125.274 213.797
2013 68.322 150.102 218.424
2014 74.966 31.874 106.840
2015 77.018 27.424 104.442
2016 95.241 26.038 121.279
2017 100.030 34.124 134.154
2018 113.740 45.897 159.637
2019 133.289 66.644 199.933
2020 43.099 24.441 67.540

Cizelge 3.4.°te Gaziantep ilinin sahip oldugu isletme belgeli otellerde

Kaynak: https://gaziantep.ktb.gov.tr

konaklayan turist sayilar1 verilmistir.

Cizelge 3.4. isletme Belgeli Otellerde Konaklayan Turistlerin Yillara Gore Dagilimi

Yillar Yerli Yabanci Toplam
2012 253.043 48.327 301.370
2013 269.225 45.371 314.596
2014 310.325 123.875 434.200
2015 359.332 95.311 454.643
2016 395.065 80.249 475.314
2017 524.660 98.357 623.017
2018 562.563 113.339 675.902
2019 593.592 125.220 718.812
2020 363.999 58.864 422.863

TURSAB 2020 raporuna gore Gaziantep’teki tesislere giris yapan yerli ve

Kaynak: https://gaziantep.ktb.gov.tr

yabanci turist sayilar1 Cizelge 3.5.’te verilmistir.
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Cizelge 3.5. Konaklama Tesislerine Giris Yapan Turist Sayilari

Yillar Yerli Yabanci Toplam
2018 681.944 121.851 803.795
2019 745.933 139.495 885.428
2020 (Ocak-Agustos) 294.812 37.633 332.445

Kaynak: TURSAB, 2020
Gaziantep ilinde bulunan konaklama tesislerine girig yapan yerli ve yabanci
turistler incelendiginde 2019 yilinda bir 6nceki yila oranla %10,16’lik bir artis oldugu

gorilmektedir.

Gaziantep sehrindeki konaklama tesislerine giris yapan yabanci turistlerin

dagilimlan Cizelge 3.6.’da verilmistir.

Cizelge 3.6. Konaklama Tesislerine Girig Yapan Yabanci Turistlerin Milliyetlerine Gére Dagilimi

Ulke Giris Sayisi
Irak 44.147
Almanya 8.186
Iran 4.070
Amerika Birlesik Devletleri 3.207
Italya 2.744
Urdiin 2.300
Cin Halk Cumhuriyeti 2.279
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti 2112
Ingiltere (Birlesik Krallik) 1.915
Fransa 1.881

Kaynak: TURSAB, 2020
Cizelge 3.6. incelendiginde Gaziantep sehrinin diinyanin birgok yerinden turist

cektigi gorlilmektedir.

3.2.2. Bir Yaratic1 Sehir Olarak Hatay

UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 programina gastronomi alaniyla dahil olan
Hatay (2017) sehri Antik ipek Yolu iizerinde bulunmasindan dolay: ¢ok kiiltiirlii bir
yapiya sahiptir. Konumu dolayisiyla yiizlerce yil baharat ticaretinin merkezi
konumunda yer almistir. Gelirinin %60’1n1 tibbi ve aromatik bitkilerin ticaretinden
kazanmaktadir. Yerel yemek Kkiiltiirtinii ve sahip olduklar1 tarimsal c¢esitlilikleri
tanitmak amaciyla Hatay Tarim Fuar1 ve Hatay Kiinefe Festivali gibi birgok farkli
organizasyon diizenlenmektedir. Tiim bunlarin yaninda, Hatay sehri gastronomiyi
sosyal bir birlesme araci olarak gormekte ve bu kapsamda bazi etkinlikler
yapmaktadir. Ornegin, istihdam saglamak amaciyla 2016 yilinda Down Cafe adinda

bir isletme kurulmus ve bu isletmenin ¢alisanlarini engelli bireyler ve goniilli anneler
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olusturmustur. Gastronominin gelisimi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi amaciyla
Hatay sehri ciftgilere bahgecilik, permakiiltiir, yiiksek teknoloji ¢iftcilik ve
biyogesitlilik konularinda egitimler sunmaktadir (UNESCO, 2021).

UNESCO, Yaratict Sehirler Ag1 Programina dahil olan Hatay, UNESCO
amagclarina yonelik su konularda katkilar yapacagini dngérmiistiisr (UNESCO, 2021):

e (Gastronomi alaninda basar1 yakalayabilmek amaciyla ciftciler, kadinlar,
tedarikg¢iler ve perakendecilerden olusan bir tarim-gida parki kurmak,

e Sefler ve bu konuda profesyonel olanlar tarafindan egitimler ve sertifika
programlari diizenleyecek Food Academy’nin kurulmast,

e Diger UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 gastronomi sehirleri ile is birligi
yapmak,

e Diinya Gastronomi Mutfak Fuari’nin diizenlenmesi ve bu fuara diger Yaratici
Sehirlerin de katilimini saglamak,

e Miilteci olarak Hatay sehrine gelen genellikle kadin ve ¢cocuklara tarim, gida

ve gastronomi ile ilgili danigsmanlik ve egitim verilmesi.

Hatay sehri ayn1 zamanda UNESCO Ogrenen Sehirler (Learning Cities) Ag1
programina dahil olmustur (2019). Ogrenen Sehirler, UNESCO iiye devletlerin herkes
i¢in kaliteli egitim felsefesi ile kurulmustur. En belirgin amaglari, insanlar1 hayat boyu

ogrenmeye tesvik etmek ve onlari 6grenmek igin harekete gegirmektir (UNESCO,
2021).

Hatay il sinirlardan sehre giris yapan yerli ve yabancilarin yillara gore istatistiki

bilgileri Cizelge 3.7’de verilmistir:

Cizelge 3.7. il Simirlarindan Sehre Giren Yerli ve Yabanci Istatistikleri

Yillar Yerli Yabanci Toplam
2012 223.627 345.269 568.896
2013 98.760 412.232 510.992
2014 114.670 423.084 537.754
2015 111.463 157.130 268.593
2016 125.081 161.150 286.231
2017 125.808 182.654 308.462
2018 116.913 186.804 303.717
2019 114.210 179.264 293.474
2020 39.976 67.754 107.730
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2021 (Ocak-Ekim) | 28889 | 140.984 | 169.873

Kaynak: https://hatay.ktb.gov.tr

Cizelge 3.7. incelendiginde, 2015°e kadar duragan bir sekilde ilerleyen Hatay’a
giris sayilarinda, baz1 politik olaylarin sonucunda 2015’ten sonra bir diisiis oldugu

gorilmistiir. 2020°de olan diisiisiin sebebi ise Covid-19 olarak goriilebilir.

Hatay miize ve Oren yeri ziyaretgi istatistiklerinin yillara gére dagilimi Cizelge

3.8’de verilmistir:

Cizelge 3.8. Hatay Miize ve Oren Yerleri Giris Istatistikleri

Yillar Yerli Yabanci Toplam
2012 208.623 37.280 245.903
2013 74.200 20.092 94.292
2014 59.607 12.504 72.111
2015 180.074 9.181 189.255
2016 - - 180.275
2017 - - 220.357
2018 - - 476.420
2019 - - 441.474
2020 - - 176.618

2021 (Ocak-Ekim) - - 285.983

Kaynak: https://hatay.ktb.gov.tr
Hatay, UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 programina dahil olmasindan sonra
miize giris sayilarinda bir artis goriilmektedir. Daha 6nce belirtildigi gibi, 2020’deki
diisiis sebebinin Covid_19’dan dolay1 oldugu diisiintilmektedir.

2020 Kasim aymda yayinlanan TURSAB Hatay raporuna gére, Hatay’da
bakanlik isletme ve belediye isletme olarak 192 tesis, 13700 yatak kapasitesi

bulunmaktadir.

Cizelge 3.9°da Hatay’daki konaklama tesislerine giris yapan yerli ve yabanci

turistlerin sayilart verilmistir:

Cizelge 3.9. Konaklama Tesislerine Giris Yapan Turist Sayilari

Yillar Yerli Yabanci Toplam
2018 677.964 61.980 739.944
2019 682.936 56.538 739.474
2019 (Ocak-Agustos) 459 343 39520 498 863
2020 (Ocak-Agustos) 307 719 15 620 323.339

Kaynak: TURSAB Hatay Raporu, 2020
Cizelge 3.9 incelendiginde 2019 yilinda bir 6nceki yila oranla %0,06’lik bir
diisiis oldugu, 2020 y1l1 Ocak-Agustos incelendiginde ise 2019 Ocak-Agustos aylarina
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gore %35,2 oraninda bir diisiis oldugu goriilmektedir. 2019 ve 2020 Ocak-Agustos
yerli ve yabanci sayilarindaki diisiisler karsilastirildiginda ise yerli turistlerde %33,

yabanci turistlerde ise %60,5°1ik bir diislis yasandig1 goriilmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklari

Bu arastirma, gastronomi turizmi, seyahat motivasyonlari, sosyal medya ve
sosyal medya ve gastronomi iliskisi ve UNESCO Yaratic1 Sehirler Agi gastronomi
sehirleri ile ilgili literatiirde yer alan arastirmalar, Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bagh
kaynaklardan elde edilen veriler, internet sayfalari, katilimcilara uygulanan anket
formuyla sinirlidir. Arastirmanin 6rneklemi Gaziantep ve Hatay’1 ziyaret etmis ve

yemeklerini deneyimlemis kisilerle sinirli tutulmustur.

3.4. Veri Toplama Teknigi

Konu ¢ergevesinde yapilan arastirmalar detayli bir sekilde incelenmis ve bu
kapsamda birincil verilerin elde edilmesi i¢in nicel arastirma ydntemlerinden
yararlanilarak yapilandirilmis anket formu olusturulmustur. Birincil veriler,
arastirmanin amacina uymasi i¢in Ornekleme dahil olan sehirlerde destinasyonun
¢ekici yoniinii olusturan yiyecek ve igecekleri tatmis turistler ile yiiz yiize ve online
anket teknigi kullanilarak elde edilmis ve en {ist seviye verim alinabilmesi amaciyla
ankette yer alan ifadeler tiim katilimcilara agik bir sekilde aciklanmistir. Orneklemde
yer alan turistlerden heniiz yerel yiyecek ve icecek tadimi yapmamis olanlar
aragtirmaya dahil edilmemistir. Verilerin elde edilmesi i¢in hazirlanmis olan anket ii¢
bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde; katilimeilarin yerel yiyecekleri ve/veya
icecekleri tercih etme motivasyonlarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Kendi igerisinde 2 kisma ayrilan ikinci boliimiin birinci kisminda; yiyecek ve/veya
icecek tiiketim isteginde sosyal medyanin etkisine, ikinci kisimda ise; sosyal medya
kullanan yiyecek ve igecek isletmelerine yonelik tiiketici tutumlarinin anlagilmasina
yonelik ifadelerden olusmaktadir. Ugiincii béliimde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlelemek amaciyla katilimcilara yoneltilen bazi1 ifadelere yer

verilmistir.

Anketin birinci boliimiinde yerel yiyecek icecek tiiketim motivasyonlarini

belirlemeye yonelik ifadelerin orijinali Kim ve Eves (2012) tarafindan olusturulmus
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ve Bayrakci (2014) tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilerek 6lgek olarak ¢aligilmistir. Anketin
birinci bolimi, Kim ve Eves (2012) tarafindan olusturulmus 6lgegin arastirmaya

uygun olarak diizenleme yapilmasiyla elde edilmistir.

Anketin ikinci bolimii Eryllmaz (2014)’1n arastirmasinda kullanmis oldugu

Olcekten elde edilmistir.

Arastirma verilerini toplayabilmek amaciyla Necmettin Erbakan Universitesi
Etik Komisyonu tarafindan 16.07.2021 tarihinde 2021/408 karar numarali etik kurul

izni alinmuistir.

3.5. Arastirma Problemleri

Bu arastirmada cevap aranan toplamda 6 adet genel problem bulunmaktadir.
Bu 6 problemde ulasilmak istenen yanit, insanlar1 yiyecek ve igecek tiiketmek igin bir
destinasyona iten yiyecek icecek tiiketim motivasyonlarinin olusmasinda sosyal

medya roliinlin olup olmadiginin anlagilmasidir.

1. Heyecan Verici Deneyim faktorii ile sosyal medya ve sosyal medyada bulunan

yiyecek ve icecek isletmeleri arasinda iliski var m1?

2. Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik faktorii ile sosyal medya ve sosyal medyada

bulunan yiyecek ve igecek isletmeleri arasinda iligki var mi1?

3. Duyusal Cekicilik faktori ile sosyal medya ve sosyal medyada bulunan yiyecek ve

igecek isletmeleri arasinda iliski var mi1?

4. Yerel Yemek ve Merak Iliskisi faktorii ile sosyal medya ve sosyal medyada bulunan

yiyecek ve icecek isletmeleri arasinda iliski var m1?

5. Rutinden Kagis ve Prestij faktorii ile sosyal medya ve sosyal medyada bulunan

yiyecek ve icecek isletmeleri arasinda iliski var m1?

6. Saglik Endisesi faktorii ile sosyal medya ve sosyal medyada bulunan yiyecek ve

icecek isletmeleri arasinda iligki var mi1?
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3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez, heniliz dogrulugu kanitlanmamis gegerli sayilan bir 6nerme olarak
kabul edilmektedir. Bilimsel alanda bir hipotezin kabul gormesi, o hipotezin
sinanabilmesine baglidir. Onermelerin hipotez olarak kabul gérmesinin en &nemli
kosullarindan birisi benzer konularda daha once yapilan arastirmalarin bulgulari ile
destekleniyor olmasi seklinde kabul edilmesidir (Bayrakci, 2014: 38). Bu arastirmanin
desteklendigi hipotezler, Kim ve Eves, (2012)’nin yapmis oldugu “Construction and
Validation of a Scale to Measure Tourist Motivation to Consume Local Food” isimli
aragtirmada ve Eryillmaz (2014)’in yapmis oldugu “Sosyal Medya Kullaniminin
Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri: Konaklama Isletmelerinde Bir inceleme” isimli

arastirmada sinanmuistir.

Bu asamada, belirlenmis olan amaglar dogrultusunda arastirma modeli
olusturulmus ve arastirmanin hipotezleri belirlenmistir. Bu arastirmada sinanmasi

planlanan hipotezlerin modeli su sekildedir:

Yiyecek Icecek Tiiketim
Motivasyon Faktorleri \
x 4
H3 \, )
! 6@ Sosyal Medya

4 N \ )

‘(\A 4 ~N
Demografik Faktorler . )
e Cinsiyet / - Isletmelerin Sosyal
e Yas — — H5 Medya Kullanimi
e Egitim Seviyesi \- J

\_

Sekil 3.1. Aragtima Modeli

Literatiirde yiyecek ve igecek tiiketim motivasyon faktdrlerini belirlemeye
yonelik yapilmis birgok arastirma bulunmaktadir (Crompton, 1979; Yoon ve Uysal,
2005; Tikkanen, 2007; Kim vd., 2009; Kim ve Eves, 2012; Kim vd., 2013; Soronika,
2016). Bu arastirmada, Kim ve Eves (2012)’in yapmis oldugu arastirmada ele alinan

7 motivasyon faktorii tizerinden yliiriitilmistiir. Bunlar; heyecan arayisi, rutinden
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kagis, saglik beklentisi, kiiltiirel deneyim, birliktelik, prestij ve duyusal ¢ekicilik
faktortidiir. Bu 7 faktor orijinal arastirmaya bagli kalinarak toplam 31 ifadeden olusan
Olcek ile test edilmistir. Orijinal arastirmada yapilan analizlerin sonucunda 31 ifadenin
24 ifadede ve 7 faktoriin 5 faktor altinda gruplandigi goriilmiistiir. Bu arastirmada her
bir faktor i¢in analiz yapilmasi ve sosyal medya iizerinden yapilan yiyecek veya igecek
paylasimlart ile iliskisi ve etkisi agisindan analiz yapilmasi planlanmis ve literatiirdeki
arastirmalardan hareketle bu arastirma igin gelistirilmis olan Hipotez 1 su sekilde

hazirlanmustir:

H1: Sosyal medyada yiyecek i¢ecek hakkinda yapilan paylasimlar ve yerel

yemek tiiketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Sosyal medya yalnizca insanlarin birbirleri ile iletisime gectigi basit bir
platform degildir (Eryilmaz, 2014: 87). Potansiyel tiiketiciler agisindan
incelendiginde, her yil daha fazla insanin sosyal medya kullandig1 goriilmektedir
(Digital, 2021). Bu da biiylik pazar icerisinde var olmak isteyen isletmelerin sosyal
medya kullanimini kaginilmaz hale getirmektedir. Sosyal medyada var olmak ve
sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmak isletmeler acisindan olduk¢a Onem
tasimaktadir. Ozellikle yiyecek ve icecek isletmeleri agisindan incelendiginde hizmet
vermis olduklari tiriinlerin reklamin1 yapmak sosyal medya kullaniminin temel amaci
haline gelmistir. Bununla beraber miisterilerin isteklerini, beklentilerini yakindan takip
etmek, miisteri memnuniyetinin artirilmasi i¢in ¢aba harcamak, kendi pazarinda marka
farkindalig1 yaratabilmek, pazarlama stratejilerini buna gore ayarlamak ve miisteri
sadakati olusturabilmek gibi amaglar1 vardir (Pamukcu, 2020: 2764). Cankiil, Metin
ve Vatan (2018: 34)’lin arastirmasina gore yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal
medya kullanimindaki temel amag¢ miisteri bulmak ve tutundurmaktir. Sosyal medya
bu noktada 6nemli bir aragtir. Yiyecek ve igecek isletmeleri tarafindan sosyal medya
araciligi ile yapilan yiyecek igecek paylasimlari insanlarin motivasyonel diirtiilerini
harekete gegirerek o lirlinii tiiketme istegi uyandirabilmektedir. Zengin ve Cakmak
(2019: 253)’1n arastirmasinda sosyal medyada yapilan yiyecek igecek video veya
fotograf paylasimlarinin tiiketicilerin alacagi karar lizerinde etkisinin bulundugu

gorilmiistiir. Bu c¢ercevede yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya
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kullanimlarmin yiyecek ve igecek tiiketim motivasyon faktorleri etkisi iizerine,
Eryilmaz (2014) tarafindan kullanilan 6lgekteki 9 ifade arastirmaya uygun olarak
uyarlanmigtir. Literatiirdeki arastirmalardan hareketle Hipotez 2 su sekilde

olusturulmustur:

H2: Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim1 ve yiyecek igecek

tikketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Verbeke ve Lopez (2005: 826)’ye gore sosyo-demografik 6zellikler yiyecek ve
icecek tiiketimi i¢in olduk¢a onemli belirleyicilerdir ve yiyecek igecek seg¢imine
onemli olgiide etkisi olmaktadir. Literatiir incelendiginde yiyecek ve icecek tiiketim
motivasyon faktorleri ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda iliskiler oldugu
tespit edilmistir (Otis, 1984; Kim vd., 2009; Jahromy ve Tajik, 2011; Kim vd., 2013;
Kodas, 2013; Sercek, 2018, vb.; Cayci, 2019; Dénmez, vd., 2019). Bu gergevede
hazirlanmis Hipotez 3, 4 ve 5 su sekildedir:

H3: Katilimcilarin  demografik o6zellikleri ile yerel yemek tiiketim

motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medyadaki yiyecek icecek

paylasimlarindan etkilenmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanan yiyecek

icecek isletmelerine yonelik tiiketici tutumlar arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Hipotezlerin Cizelge gosterimi su sekildedir:

Cizelge 3.10. Aragtirmanin Hipotezleri

HO: Sosyal medyada yapilan yiyecek icecek paylasimlar: ve yiyecek icecek tiiketim motivasyon
faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamh bir iliski yoktur.

H1: Sosyal medyada yapilan yiyecek icecek paylasimlari ve yiyecek icecek tiiketim motivasyon
faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamh bir iligki vardir.

HO: Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim ve yiyecek icecek tiiketim motivasyon
faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamh bir iliski yoktur.

H2: Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya kullanimi ve yiyecek icecek tiiketim motivasyon
faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamh bir iliski vardir.

HO: Katihhmeilarin demografik ozellikleri ile yiyecek icecek tiiketim motivasyonlar1 arasinda
anlamh bir farkhihk yoktur.

H3: Katihmeilarin demografik ozellikleri ile yiyecek icecek tiiketim motivasyonlar1 arasinda
anlamh bir farklhilik vardir.
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H3a: Katilimcilarin cinsiyetleri ile yerel yiyecek i¢ecek tiiketim motivasyonlari arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H3b: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile yiyecek igecek tilketim motivasyonlari arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H3c: Katilimcilarin yaslari ile yiyecek icecek tiiketim motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

HO: Katihmcilarin demografik ozellikleri ile sosyal medyadaki yiyecek icecek
paylagimlarindan etkilenmesi arasinda anlamh bir farkhihk yoktur.

H4: Katihmceilarin demografik ozellikleri ile sosyal medyadaki yiyecek icecek
paylasimlarindan etkilenmesi arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

H4a: Katilimeilarin cinsiyetleri ile sosyal medyadaki yiyecek igecek paylasimlarindan etkilenmesi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4b: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile sosyal medyadaki yiyecek icecek paylagimlarindan
etkilenmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4c: Katilimcilarin yaslart ile sosyal medyadaki yiyecek igecek paylasimlarindan etkilenmesi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO: Katihmcilarin demografik ozellikleri ile sosyal medya kullanan yiyecek icecek
isletmelerine yonelik tiiketici tutumlari arasinda anlamh bir farklilik yoktur.

HS: Katilmellarin demografik o6zellikleri ile sosyal medya kullanan yiyecek icecek
isletmelerine yonelik tiiketici tutumlari arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

Hb5a: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya kullanan yiyecek icecek isletmelerine yonelik
tiiketici tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5b: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile sosyal medya kullanan yiyecek icecek isletmelerine yonelik
tiiketici tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5c: Katilimcilarin yaglar ile sosyal medya kullanan yiyecek icecek isletmelerine yonelik tiiketici
tutumlari arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Bu c¢ergevede olusturulmus HI1 hipotezi arastirmanin temel amacini ve

cevaplanmak istenen asil sorunu olusturmaktadir.

3.7. Evren ve Orneklem Secimi
Bu arastirmanin evrenini UNESCO yaratict sehirler agina dahil olmus

Gaziantep ve Hatay gastronomi sehirleri olusturmustur.

3.8. Veri Analizi Yontemi

Turistlerin yiyecek ve igecek tiiketim motivasyonlarinin olusmasinda sosyal
medyanin etkisini aragtirmay1 hedefleyen bu arastirma nicel arastirma yonteminden
yararlanilarak hazirlanmigtir. Nicel arastirma, sosyal olgular igerisinde olusan
problemin dogasin aciklayabilmek i¢in sayisal verilerden yararlanmaktadir (Karakus,

2018: 60). Veri toplama araci olarak ise Anket teknigi kullanilmistir.

Nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak elde edilen formlar
paket program ile analiz edilmistir. Bu kapsamda verilerin sonuglanmasi igin

kullanilan analizler giivenirlik, gecerlilik, frekans ve betimleyici analizlerden
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olugmaktadir. Daha sonra degiskenler arasindaki iligkinin anlasilmasi amaciyla

korelasyon analizi yapilmistir.



DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Arastirmanin bu bdliimiinde ¢alismada elde edilen bulgulara yer verilmistir
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Oncelikle elde edilen verilere gecerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra

normallik testleri yapilmis fakat verilerin normal dagilmadigi tespit edilmistir.

Verilerin normal dagilmamasindan dolay1 nonparametrik analizlerden Mann-Whitney

U analizi ve Kruskal Wallis-H analizi yapilarak bagimli ve bagimsiz degiskenler

arasindaki farkin anlamlilik diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Son olarak bagimli degiskenlerin

birbirleri ile iliskisini 6lgmek i¢in Korelasyon analizi yapilmis ve sonuglart ilgili

boliimde aciklanmastir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik bilgileri Cizelge 4.1.”de verilmistir.

Cizelge 4.1. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Ozellikler Freiz?_'r;SIar Y(l;/zo()le Ozellikler Frekanslar (n) ‘il;/z()(;e
Cinsiyet Gelir
Kadin 231 55,5 2.800 ve alt1 145 34,9
Erkek 185 44,5 2.801-3.800 60 14,4
Toplam 416 100 3.801-4.800 47 11,3
Yas 4.801-5.800 42 10,1
18-24 77 18,5 5.801-6.800 37 8,9
25-31 163 39,2 6.801 ve istii 85 20,4
32-38 71 17,1 Toplam 416 100
39-45 50 12,0 Kag¢ Defa Geldiniz
46 ve lstii 55 13,2 1 155 37,3
Toplam 416 100 2 73 17,5
Medeni Durumu 3 52 12,5
Evli 164 39,4 4 12 29
Bekar 252 60,6 5 ve lizeri 124 29,8
Toplam 416 100 Toplam 416 100
Egitim Durumu Gelis Nedeni
[Ikogretim 14 3,4 Is 69 16,6
Lise 66 15,9 Akraba Ziyareti 52 12,5
Yiiksek Okul 47 113 Seyahat 178 42,8
Lisans 149 35,8 Yerel Yemek 50 12,0
Yiksek Lisans 116 27,9 Diger 67 16,1
Doktora 24 5,8 Toplam 416 100
Toplam 416 100 Konaklama
Meslek Otel 120 28,8
Ogrenci 109 26,2 Karavan 11 2,6
Isci 117 28,1 Kiralik Daire 41 9,9
Isveren 33 7,9 Bir Tanidigi Evinde 118 28,4
Memur 72 17,3 Diger 126 30,3
Emekli 19 4,6 Toplam 416 100
Caligmiyor 66 15,9
Toplam 416 100
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Cizelge 4.1. incelendiginde katilimeilarin ¢cogunlugunu kadinlarin olusturdugu
goriilmektedir. Yas degiskeni incelendiginde en yiiksek katilimin 25-31 yas araliginda
oldugu anlasilmaktadir. Medeni durumlar incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugu
bekardir. Egitim diizeyleri incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun lisans
diizeyinde egitim almis olduklar1 anlasilmaktadir. Gelir diizeyleri incelendiginde ise

katilimcilarin ¢gogunlugunun aylik gelirlerinin 2800 ve alt1 oldugu goriilmektedir.
4.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Katilimcilarin yerel yemek tiiketim motivasyonlarina iliskin ifadeler Cizelge
4.2.°de gosterilmistir.

Cizelge 4.2. Katilimcilarm Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlarima iliskin ifadeler

£
»E E|EE & |act
~E5 5|88 £ |=¢E
Soru £z 2|26 S |EE £ ¢
No 2 E| E|E€ZE = |B3=| O 2
SE|E |23 § |8
S| 2 |2 2T
4
.. . n 11 10 | 30 | 132 | 233
1 | Yerel yemek tadiminin heyecan verici olmasini beklerim. % 26 |24 72 | 3171560 4,36 0,91
2 Yerel yemekleri orijinal yerinde deneyimlemek beni| n 9 7 24 | 104 | 272 449 | 0.85
heyecanlandirir. % 22 | 1,7 | 58 | 250|654 | !
g n 8 5 34 | 135 | 234
3 | Yerel yemek tadimi heyecan vericidir. % 19 [12] 82 | 325 563 4,39 {0,84
. .. n 10 10 | 25 | 163 | 208
4 | Yerel yemek tadimi beni neselendirir. % 24 [ 24160 392500 431 (0,87
. n 10 | 25 | 77 | 149 | 155
5 | Tatilde yerel yemek tatmak rahatlamama yardimci olur. % 24 60185358 | 373 3,99 | 1,00
6 Tatilde yerel yemek tatmak beni giriilti ve kalabaliktan| n 19 | 58 | 129 | 116 | 94 350 | 112
uzaklastirir. % 46 |139)| 3101|279 | 22,6 ! !
. . N 16 | 35 | 65 | 166 | 134
7 | Tatilde yerel yemek tadimi, beni rutin olmaktan uzaklastirir. % 38 |84 156|399 | 32.2 3,88 1,07
8 Yerel yemek, yerel bir alanda iiretilen ¢ok sayida taze| n 15 | 15 | 89 | 153 | 144 395 | 101
malzemeler igerir. % 36 | 36 |214 368|346 | "’ !
N n 10 | 25 | 162 | 105 | 114
9 | Yerel yemek sagliklidir. % 24 160389252274 3,69 (1,01
- n 10 18 | 142 | 119 | 127
10 | Yerel yemek besleyicidir. % | 24 |43 | 341286305 3,80 | 1,00
11 Yerel yemek deneyimi, farkli kiltlirler hakkinda bilgimi| n 11 8 21 | 135 | 241 441 | 0.88
artirmama olanak saglar. % 26 |19 50 |325|579| ' !
12 Yerel yemek deneyimi, diger insanlarin nasil yasadigmi| n 7 17 | 63 | 169 | 160 410 | 0.91
anlamama olanak saglar. % 1,7 | 41 | 151|406 | 385 | !
13 Yerel yemek deneyimi, normalde goremeyecegim seyleri| n 6 23 | 84 | 175 | 128 395 | 0.92
anlamama olanak saglar. % 14 | 552024211308 !
14 Yerel yemek deneyimi, yerel yemeklerin tadinin nasil bir sey | n 5 17 | 33 | 190 | 171 421 084
oldugunu anlamaya olanak tanir. % 12 | 41| 79 |[457 | 411 | !
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15 | Yerel yemek deneyimi yeni seyler kesfetmeme imkan tanir. 02 1?2 2?2 g,g 3:27 ,% 1582 4,28 0,80
16 Yerel yemek deneyimi, kendi yerinde yendigi zaman otantik, | n 4 10 | 34 | 142 | 226 438 | 0.81
6zgiin bir deneyim saglar. % | 10 | 24| 82 |341 [543 | " '
17 Orijinal yerinde yerli halk tarafindan sunulan yemekler, yerel | n 5 9 32 | 141 | 229 439 | 0.81
kiiltiirii anlamam igin egsiz bir firsat sunar. % 12 | 22| 7,7 339|550 " !
18 | Geleneksel ortaminda yerel yemek tatmak 6zel bir deneyimdir. 02 1‘,5 Z 1?9 ;’g ;'75 177 52 :,57 4,36 | 0,81
19 Orijinal bolgelerinde (iilkeler) yerel yemegin tadina bakmak | n 7 10 | 41 | 159 | 199 428 | 0.86
benim i¢in 6nemlidir. % 1,7 | 24| 99 (382|478 | " !
20 Yerel yemek tadimi, benzer ilgi alanlari olan yeni insanlarla| n 14 | 12 | 78 | 172 | 140 399 | 0.97
tanigmami saglar. % 34 129 (188|413 |33,7| '
21 Dost ve akrabalar ile birlikte yenen yerel yemek, keyifli vakit| n 12 | 21 | 50 | 159 | 174 411 | 0.99
gecirmeme olanak saglar. % 29 | 50 (12,0|38,2|418 | "' !
29 Yerel yemek, dost ve akrabalari bir araya getirerek iliskileri| n 15 | 26 | 77 | 154 | 144 392 | 105
artirir. % 36 | 63 |185|37,0|346 | !
23 Yerel yemek deneyimlerimden herkese bahsetmekten mutlu| n 12 | 14 | 35 | 174 | 181 419 |0.93
olurum. % | 29 [ 34|84 |418[435]| " '
24 Arkadaglara gostermek igin yerel yemeklerin fotograflarini| n 25 | 46 | 77 | 138 | 13 372 118
¢ekmeyi seviyorum % 6,0 |11,1| 185 (332|313 | ' !
25 Yerel yemek deneyimlemek beni entelektiiel olarak| n 7 17 | 56 | 189 | 147 408 | 0.89
zenginlestirir % 1,7 | 41 | 135|454 | 353 | " !
2 Seyahat etmek isteyenlere yerel yemek deneyimlerim hakkinda | n 7 12 | 46 | 170 | 181 421 | 0.87
tavsiyede bulunmak isterim. % 1,7 |29 |11,1]409 | 435 | " '
27 | Tatilde yedigim yerel yemegin giizel kokmas: énemlidir. 02) 1?2 ?},Eé ;81 :;ij; : 11’421 4,31 10,87
28 Tatilde yedigim yerel yemegin goriintiisiiniin gilizel olmasi| n 3 19 | 41 | 136 | 217 431 | 0.87
onemlidir. % J |46 99 [327 522" '
29 Tatilde yedigim yerel yemegin keyifli bir dokuya sahip olmasi| n 4 10 | 40 | 165 | 197 430 | 0.81
benim i¢in 6nemlidir. % 10 | 24 | 96 | 39,7 | 474 | " !
30 | Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin giizel olmas1 6nemlidir. 02) 177 177 62,5()) gg %L g fff, 4,47 10,82
31 Ozgiin yerinde yenen yerel yemegin tadi, baska yerlerde| n 6 11 | 37 | 150 | 212 432 085
yenilenden farklilik gosterir. % 14 | 26| 89 (361|510 " !
Cizelge 4.2. incelendiginde “Yerel yemekleri orijinal yerinde deneyimlemek
beni heyecanlandirir” ifadesi 4,49 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. En diisiik
ortalamaya sahip ifade ise 3,50 ortalama ile “Tatilde yerel yemek tatmak beni giiriiltii
ve kalabaliktan uzaklastirir” ifadesi olmustur.
Cizelge 4.3. Yerel Yiyecek ve Icecek Tiiketim Isteginde Sosyal Medya Etkisine Yonelik Ifadeler
g
<f| E|EE| 8|28
x 5 5 S = F X £ .
Soru =z | 2 |ZE| 2 |8 E v
No gE | £E|E§5| £ |gZ| © ?
N £ ~ g 5] VRS
22 26| ™ o
Z
3 Tatile ¢ikmadan dnee konaklayacagim yerin yerel yiyecekleri hakkinda| n 10 28 62 170 | 146 399 | 0.99
sosyal medyada bilgi toplarim. % 2,4 6,7 | 149 | 409 | 351 ' '
33 Yerel yiyec'ekler hakkinda sosyal medyada giivenilir bilgilere | n 12 26 110 | 182 86 373 | 0.95
ulasacagima inanirim. % 2,9 6,3 | 26,4 | 43,8 | 20,7 ’ ’
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34 Ne yiyecegime karar vermek i¢in sosyal medyadan yararlanmak eniyi | n 15 41 118 | 163 79 360 | 101
yontemdir. % 3,6 9,9 | 284 | 392 | 19,0 ' '
35 Yerel yiyecek ve icecekler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu | n 9 23 62 217 | 105 392 | 0.90
paylasimlardan etkilenirim. % 2,2 5,5 149 | 52,2 | 25,2 ’ ’
36 Sosyal medyada insanlarin olumlu paylagimlarda bulunduklari | n 12 35 96 180 93 373 | 0.99
yiyecekleri digerlerine tercih ederim. % 2,9 84 | 231 | 433 | 224 ' '
37 Yedigim ve ictigim yerel {irlinleri sosyal medyada foto/video/yorum | n 41 78 87 127 83 331 | 125
gibi paylasimlarda bulunurum. % 9,9 18,8 | 20,9 | 30,5 | 20,0 ' '
38 Tiiketmis oldugum yiyecek veya igecekler ile ilgili memnuniyetimi | N 38 79 92 123 84 332 | 124
genellikle sosyal medyada paylagirim. % 91 19,0 | 22,1 | 29,6 | 20,2 ' '
39 Yasadigim olumlu tecriibeleri iyi hizmet veren igletmelerin| n 12 34 84 170 | 116 382 | 101
desteklenmesi gerektigini diisiindiigiim i¢in paylasirim % 2,9 82 | 20,2 | 40,9 | 279 ' '
40 Ne yiyip icecegime karar verdikten sonra sosyal medyadaki| n 30 82 100 | 130 74 332 | 118
paylasimlardan etkilenip kararimi degistirebilirim. % 7,2 19,7 | 240 | 31,3 | 17,8 ' '
Ayni anda birden fazla kisiye hizli bir sekilde ulasabildigim icin| n 36 77 96 124 83
41 g(ij};ic;k veya igecek deneyimlerimi sosyal medyada paylasmay1 tercih % 8,7 185 | 231 | 298 | 20,0 3,33 | 1,23
Cizelge 4.3. incelendiginde “Tatile ¢ikmadan 6nce konaklayacagim yerin yerel
yiyecekleri hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim” ifadesi 3,99 ortalama ile en
yilksek degere sahiptir. “Yedigim ve ictigim yerel iirlinleri sosyal medyada
foto/video/yorum gibi paylagimlarda bulunurum” ifadesi ise 3,31 ortalama ile en diisiik
degere sahiptir.
Cizelge 4.4. Sosyal Medya Kullanan Yiyecek ve Igecek Isletmelerine Yonelik ifadeler
=
<F| E|EE| 8|28
X 5 5 S| 2 |xE
soru E2| 2| 28| £ |EE| 2| 4
No 'z E E|SE| § |g2| ©| @
22 2| ™ ol
V4
42 Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalari se¢imimi | N 18 34 69 173 | 122 383 | 107
olumlu etkiler. % 43 82 | 16,6 | 416 | 29,3 ’ ’
43 Sosyal medya, yiyecek ve igecek isletmeleri igin turistleri etkilemede | n 8 16 31 189 | 172 420 | 0.88
iyi bir firsattir. % 1,9 38 | 75 | 454 | 413 | " '
44 Sosyal medyada yiyecek ve igecek isletmesi tarafindan yapilan| n 12 49 50 126 79 350 | 1.02
paylagimlari giivenilir bulurum. % 2,9 11,8 | 36,1 | 30,3 | 19,0 ’ !
45 Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada takipgisi/iiyesi olarak | n 13 53 101 | 151 98 364 | 107
giincel bilgi ve kampanyalardan haberdar olmak isterim. % 3,1 12,7 | 24,3 | 36,3 | 23,6 ’ ’
46 Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari| n 10 35 86 183 | 102 379 | 098
fotograflardan etkilenirim. % 2,4 84 | 20,7 | 440 | 245 | '
47 Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari| n 9 32 89 191 95 379 | 0.95
videolardan etkilenirim % 2,2 7,7 | 21,4 | 459 | 22,8 ’ '
48 Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari| n 11 33 82 205 85 376 | 095
bilgilerden etkilenirim % 2,6 79 | 19,7 | 493 | 20,4 ’ ’
49 Yiyecek ve icecek isletmesine karar vermeden Once sosyal medya | n 22 53 97 162 82 355 | 110
vasitastyla iletisime gecerim ve cevap alirsam olumlu etkilenirim % 5,3 12,7 | 233 | 389 | 19,7 ' '
50 Ben iletisime gegmeden sosyal medya iizerinden yiyecek ve icecek | n 43 69 95 123 86 333 | 126
isletmesinin bana ulagmasi beni olumlu etkiler. % 10,3 16,6 | 22,8 | 29,6 | 20,7 ’ ’

Cizelge 4.4. incelendiginde “Sosyal medya, yiyecek ve igecek isletmeleri i¢in

turistleri etkilemede 1yi bir firsattir” ifadesi 4,20 ortalama ile en yiiksek degere sahip
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oldugu goriilmektedir. En diisiik degere sahip ifade ise 3,33 ortalama ile “Ben iletisime
gecmeden sosyal medya lizerinden yiyecek ve igecek isletmesinin bana ulagsmasi beni

olumlu etkiler” ifadesi olmustur.

4.2.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Giivenilirlik ve gegerlilik, 6l¢menin iki farkli yoniinii olusturmaktadir (Padem,
Goksu ve Konakli, 2012: 141). Giivenilirlik, 6l¢iim sonuglarindan elde edilen verilerin
ne kadar istikrarli sonug vermesiyle ilgilidir. Yani, 6l¢egin giivenilirliginin saglanmasi
icin ayn1 kosullarda yapilan tekrar ol¢iimlerden elde edilen sonuglarin ayni sonucu
vermesi beklenmektedir (Taherdoost, 2016: 33). Arastirmada kullanilacak olan 6lgme
aracinin, Olc¢lilmek istenilen fenomene uygun olup olmadigr 6lcegin gecerliligi ile
ilgilidir (Padem, vd. 2012: 64). Uygulanacak analiz teknigine uygun olmayan bir
Olcegin secilmesi arastirmanin gilivenilirligini  digiirecektir. Bir arastirmanin
giivenilirligini 6lgmek amaciyla kullanilan bircok metot vardir. Ozellikle Likert tipi
Olceklerden yararlanilarak yapilan arastirmalarda en uygun giivenilirlik Olciisii
Cronbach Alpha (o) katsayisidir (Robinson, 2009: 53). Bu metoda gore test edilen
Olgek O ile 1 arasinda bir deger alir ve bu deger 1°e yaklastikca giivenilirlik artar (Y1ildiz
ve Uzunsakal, 2018: 19):

0,00 < a < 0.40 ise giivenilir degil

0.40 < a < 0.60 ise diisiik giivenilirlikte
0.60 < a < 0.80 ise oldukga giivenilir
0.80 < a < 1.00 ise yiiksek giivenilirlikte

Arastirmada kullanilan 6lgege iliskin gilivenilirlik analizi sonuglarina Cizelge

4.5.’te yer verilmistir.

Cizelge 4.5. Giivenilirlik Analizi

Faktorler ifadeler Cronbach’s Alpha
Heyecan Verici Deneyim 5 0,843
Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik 7 0,851
Duyusal Cekicilik 5 0,849
Yerel Yemek ve Merak Tliskisi 3 0,739
Rutinden Kagis ve Prestij 5 0,720
Saglik Endisesi 3 0,769
Toplam Motivasyon 28 0,925
Davranis 5 0,867
Bilgi Edinme ve Etkilenme 5 0,811
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Toplam Sosyal Medya 10 0,874
Isletme Etkisi 3 0,903

Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven 4 0,776
Iletisim 2 0,741

Toplam isletme 9 0,871

Olgeklerin Crombach Alpha degeri 0.80 < o < 1.00 araliginda ciktig
goriilmektedir. Buna gore arastirmada kullanilan 6lgegin gilivenilirligi oldukca

yiiksektir.

Arastirmada kullanilan 0Olgegin s6z konusu arastirma i¢in uygun olup
olmadigini anlayabilmek i¢in kalitesi ve aragtirma i¢in gegerli olup olmadig1 o 6l¢egin
gecerliligi ile ilgidir. Bunu agiklayabilmede kullanilan en 6nemli analizlerden birisi de
faktor analizidir (Yashoglu, 2017: 75). Arastirmada kullanilan Olg¢eklerin yapi

gegcerliligini ortaya koymak i¢in agiklayici faktor analizi kullanilmistir.

4.2.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, 0lgekteki aralarinda iliski bulunan ¢ok sayidaki degiskenleri
daha az sayiya indirgeyebilen, anlaml1 bir degisken ortaya ¢ikaran bir analiz teknigidir
(Bliytikoztiirk, 2002: 472). Aciklayic1 faktor analizi, birbirleriyle iliski igerisinde
bulunan degiskenler arasinda faktor olusturmaya, teori iiretmeye yonelik yapilan bir
analizdir (Buyiikoztirk, 2002: 472). Arastirmada elde edilen somut verilerin faktor
analizine uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik
analizleri ile test edilmistir. Arastirmanin 6l¢egine uygulanan analizin sonucunda
KMO degerlerine Cizelge 4.6., Cizelge 4.7. ve Cizelge 4.8.de yer verilmistir. Elde
edilen bu degerler, olgegin faktér analizine olduk¢a uygun oldugu anlamina

gelmektedir.

Aragtirmada ele alinan yerel yemek tiikketim motivasyonlari, sosyal medyanin
yiyecek igecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisi ve sosyal medyada yer alan yiyecek
icecek isletmelerinin yiyecek icecek tiiketim tercihlerinde etkileri Olgeklerine

aciklayici faktor analizi uygulanmistir.

4.2.2.1. Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlari

Yerel yemek tiiketim motivasyon dlgegine iliskin Faktor analizi sonuglari
Cizelge 4.6.’da verilmistir.
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Cizelge 4.6. Yerel Yemek Tiiketim Motivasyon Olgegine iliskin Faktor Analizi

. Faktor | Aciklanan | Cronbach’s
Faktorler Yiikleri | Varyans | Alpha
Heyecan Verici Deneyim (Faktor-1) 34,558 0,843
1.Yerel yemek tadiminin heyecan verici olmasini beklerim. 0,808
3. Yerel yemek tadimi heyecan vericidir. 0,768
2. Yerel yemekleri orijinal yerinde deneyimlemek beni 0.760
heyecanlandirir. '
4. Yerel yemek tadimi beni neselendirir. 0,666
11. Yerel yemek deneyimi, farkl: kiiltiirler hakkinda bilgimi 0480
artirmama olanak saglar. '
Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik (Faktor-2) 7,920 0,851
21. Dost ve akrabalar ile birlikte yenen yerel yemek, keyifli 0.757
vakit gecirmeme olanak saglar. '
20. Yerel yemek tadimi, benzer ilgi alanlari olan yeni insanlarla 0699
tanigmami saglar. '
19. Orijinal bolgelerinde (iilkeler) yerel yemegin tadina bakmak 0.601
benim i¢in 6nemlidir. !
22. Yerel yemek, dost ve akrabalari bir araya getirerek iligkileri 0599
artirir. '
17. Orijinal yerinde yerli halk tarafindan sunulan yemekler, yerel 0548
kiltiirii anlamam i¢in essiz bir firsat sunar. '
18. Geleneksel ortaminda yerel yemek tatmak 6zel bir 0508
deneyimdir. '
16. Yerel yemek deneyimi, kendi yerinde yendigi zaman otantik, 0436
0zgiin bir deneyim saglar. '
Duyusal Cekicilik (Faktor-3) 6,659 0, 849
28. Tatilde yedigim yerel yemegin goériintiistiniin giizel olmasi 0823
onemlidir. '
29. Tatilde yedigim yerel yemegin keyifli bir dokuya sahip 0771
olmasi benim i¢in 6nemlidir. '
27. Tatilde yedigim yerel yemegin giizel kokmasi énemlidir. 0,757
30. Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin giizel olmasi 0687
onemlidir. '
31. Ozgiin yerinde yenen yerel yemegin tadi, baska yerlerde 0518
yenilenden farklilik gosterir. '
Yerel Yemek ve Merak lliskisi (Faktor-4) 5,236 0,739
12. Yerel yemek deneyimi, diger insanlarin nasil yagadigini 0791
anlamama olanak saglar. '
13. Yerel yemek deneyimi, normalde géremeyecegim seyleri 0776
anlamama olanak saglar. '
14. Yerel yemek deneyimi, yerel yemeklerin tadinin nasil bir sey 0540

oldugunu anlamaya olanak tanir.
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Rutinden Kagis ve Prestij (Faktor-5) 4,727 0,720
6. Tatilde yerel yemek tatmak beni giiriiltii ve kalabaliktan

0,650
uzaklastirir.
24. Arkadaslara gostermek icin yerel yemeklerin fotograflarini 0639
¢cekmeyi seviyorum. '
5. Tatilde yerel yemek tatmak rahatlamama yardimci olur. 0,563
7. Tatilde yerel yemek tadimi, beni rutin olmaktan uzaklagtirir. 0,491
25. Yerel yemek deneyimlemek beni entelektiiel olarak 0.479
zenginlestirir. '
Saghk Endisesi (Faktor-6) 3,868 0,769
9. Yerel yemek sagliklidur. 0,836
10. Yerel yemek besleyicidir. 0,836
8. Yerel yemek, yerel bir alanda iiretilen ¢ok sayida taze 0492
malzemeler igerir. '

Aciklanan Toplam Varyans| 62,968

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.908 ve p<0.00 (Chi-Square=5743,990; df=378).

Yerel yiyecek tiikketim motivasyonlarint olusturan faktorlerin giivenirlik
katsayilar1 ve aciklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi 6lgegin giiclii bir faktor

yapisina sahip oldugunu géstermektedir.

Birinci alt boyutta yer alan ifadeler “Heyecan Verici Deneyim” olarak
adlandirilmigtir. Heyecan Verici Deneyim alt faktoriinii olusturan 5 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri: 0,843 olarak, agiklanan varyans degeri %34,558 olarak
tespit edilmistir. Faktorleri olusturan ifadeler incelendiginde, “Heyecan Verici
Deneyim” alt faktoriinde en yiiksek katkiy1 0,808 ile ‘Yerel yemek tadiminin heyecan
verici olmasin1 beklerim’ ifadesinin; en diisiik katkiyr veren ifadenin ise 0,480 ile
“Yerel yemek deneyimi, farkli kiiltiirler hakkinda bilgimi artirmama olanak saglar”

ifadesi oldugu goriilmektedir.

Ikinci alt boyutta yer alan ifadeler ise “Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik™ olarak
adlandirilmigtir. Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik alt faktoriinii olusturan 7 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri: 0,851 olarak, agiklanan varyans degeri %7,920 olarak tespit
edilmistir. Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik alt faktoriinde en yiiksek katkiy1 0,757 ile
‘Dost ve akrabalar ile birlikte yenen yerel yemek, keyifli vakit gecirmeme olanak

saglar’ ifadesinin; en diisiik katkiyr veren ifadenin ise 0,436 ile, “Yerel yemek
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deneyimi, kendi yerinde yendigi zaman otantik, 6zgiin bir deneyim saglar” ifadesinin

sagladig1 goriilmektedir.

Uciincii  alt boyutta yer alan ifadeler “Duyusal Cekicilik” olarak
adlandirilmigtir. Duyusal Cekicilik alt faktoriinii olusturan 5 ifadenin Cronbach’s
Alpha degeri: 0,849 olarak, agiklanan varyans degeri %6,659 olarak tespit edilmistir.
Duyusal Cekicilik alt faktoriine en yiiksek katkiy1 veren ifade 0,823 ile ‘Tatilde
yedigim yerel yemegin goriintiisiiniin giizel olmas1 6nemlidir’ ifadesidir. En diisiik
katkiyr veren ifade ise “Ozgiin yerinde yenen yerel yemegin tadi, baska yerlerde

yenilenden farklilik gosterir” ifadesidir.

Dérdiincii alt boyutta yer alan ifadeler “Yerel Yemek ve Merak Iliskisi” olarak
adlandirilmistir. Yerel Yemek ve Merak liskisi alt faktoriinii olusturan 3 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri: 0,739 olarak, agiklanan varyans degeri %5,236 olarak tespit
edilmistir. Dordiincii alt faktor olan Yerel Yemek ve Merak Iliskisine en yiiksek
katkiy1 veren ifade 0,791 ile ‘Yerel yemek deneyimi, diger insanlarin nasil yasadigini
anlamama olanak saglar’; en diisiik katkiy1 veren ifadenin ise 0,540 ile “Yerel yemek
deneyimi, yerel yemeklerin tadinin nasil bir sey oldugunu anlamaya olanak tanir”

ifadeleridir.

Besinci alt boyutta yer alan ifadeler “Rutinden Kacgis ve Prestij” olarak
adlandirilmigtir. Rutinden Kagis ve Prestij alt faktoriinii olusturan 5 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri: 0,720 olarak, agiklanan varyans degeri %4,727 olarak tespit
edilmistir. Rutinden Kagis ve Prestij alt faktoriine en yiiksek katkiy1 veren ifade 0,650
ile ‘Tatilde yerel yemek tatmak beni giiriiltii ve kalabaliktan uzaklastirir’; en diisiik
katkiyr ise 0,479 ile “Yerel yemek deneyimlemek beni entelektiiel olarak

zenginlestirir” ifadesi vermektedir.

Altinct alt boyutta yer alan ifadeler “Saglik Endisesi” olarak adlandirilmustir.
Saglik Endisesi alt faktoriinii olusturan 3 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,769
olarak, agiklanan varyans degeri %3,868 olarak tespit edilmistir. Son olarak altinci alt
faktor olan Saglik Endisesine ise en bilyiik katkiy1 0,836 ile iki ifade vermistir. Bunlar;
“Yerel yemek sagliklidir’ ve “Yerel yemek besleyicidir’ ifadeleridir. En diistik katkiy1
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veren ifade ise 0,492 ile “Yerel yemek, yerel bir alanda iiretilen ¢ok sayida taze

malzemeler icerir” ifadesidir.

Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonu 6lgegindeki 15, 23 ve 26 numarali ifadeler

binisik maddeler oldugundan dolay1 analiz dis1 birakilmistir.

4.2.2.2. Sosyal Medyanin Yiyecek icecek Tiiketim Tercihi Uzerindeki Etkisi
Sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihlerine olan etkisini tespit etmek
amactyla olusturulan 10 ifadelik 6lgegin faktor analizi sonuglarina Cizelge 4.7.’de yer
verilmigtir. Olusturan faktorlerin gilivenirlik katsayilar1 ve acgiklanan varyans
oranlarinin yiiksek olmasi olgegin giliclii bir faktdr yapisina sahip oldugunu

gostermektedir.

Cizelge 4.7. Sosyal Medyanin Yiyecek Igecek Tiiketim Tercihi Uzerindeki Etkisi Olgegine Iliskin

Faktor Analizi
. Faktor | Aciklanan | Cronbach’s
Faktorler Yiikleri | Varyans Alpha
Davrams (Faktor-1) 47,108 0,867

38. Tiiketmis oldugum yiyecek veya igecekler ile ilgili

memnuniyetimi genellikle sosyal medyada paylasirim. 0,849

41. Ayni anda birden fazla kisiye hizli bir sekilde ulagabildigim
icin yiyecek veya i¢ecek deneyimlerimi sosyal medyada 0,848
paylasmay tercih ederim.

37. Yedigim ve ictigim yerel iiriinleri sosyal medyada

foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum. 0,820
39. Yasadigim olumlu tecriibeleri iyi hizmet veren isletmelerin

. BN S 0,764
desteklenmesi gerektigini diisiindiigiim i¢in paylagirim.
40. Ne yiyip icecegime karar verdikten sonra sosyal medyadaki 0553

paylasimlardan etkilenip kararimi degistirebilirim.

Bilgi Edinme ve Etkilenme (Faktor-2) 15,147 0,811

35. Yerel yiyecek ve icecekler hakkinda sosyal medyada yer

alan olumlu paylasimlardan etkilenirim. 0,796
34. Ne yiyecegime karar vermek i¢in sosyal medyadan 0.793
yararlanmak en iyi yontemdir. '
33. Yerel yiyecekler hakkinda sosyal medyada giivenilir 0768
bilgilere ulasacagima inanirim. '
32. Tatile ¢ikmadan 6nce konaklayacagim yerin yerel 0641
yiyecekleri hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim. '
36. Sosyal medyada insanlarin olumlu paylasimlarda 0635

bulunduklari yiyecekleri digerlerine tercih ederim.

Agiklanan Toplam Varyans| 62,254

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.856 ve p<0.00 (Chi-Square=1970,927; df=45).
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Birinci alt boyutta yer alan ifadeler “Davranis” olarak adlandirilmistir.
Davranis alt faktoriinii olusturan 5 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,867 olarak,
aciklanan varyans degeri %47,108 olarak tespit edilmistir. Bu alt faktore en yiiksek
katkiy1 0,849 ile “Tiiketmis oldugum yiyecek veya igecekler ile ilgili memnuniyetimi
genellikle sosyal medyada paylasirim” ifadesi saglamistir. En diisiik katkiyr ise 0,553
ile “Ne yiyip icecegime karar verdikten sonra sosyal medyadaki paylasimlardan
etkilenip kararimi degistirebilirim” ifadesi saglamistir. Sonuglar incelendiginde,
insanlarin bir yiyecek veya icecegi sosyal medya aracilig ile paylasma davranigina
yoneldigi sonucuna ulasilabilmektedir. Fakat bu paylasimlar heniiz, insanlarin daha
onceden karar verdigi bir yiyecek veya icecegi degistirecek giicte olmadig

anlasilmaktadir.

Ikinci alt boyutta yer alan ifadeler “Bilgi Edinme ve Etkilenme” olarak
adlandirilmigtir. Bu alt faktorii olusturan 5 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,811
olarak, agiklanan varyans degeri ise %15,147 olarak tespit edilmistir. Bu alt faktore en
yiiksek katkiy1 “Yerel yiyecek ve icecekler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu
paylasimlardan etkilenirim” ifadesinin sagladig goriilmektedir. En diisiik katkiy1 ise
0,635 ile “Sosyal medyada insanlarin olumlu paylagimlarda bulunduklari yiyecekleri
digerlerine tercih ederim” ifadesi saglamaktadir. Sonuglar incelendiginde, sosyal
medya araciligi ile yapilan yiyecek ve igecek ile ilgili paylasimlardan etkilendikleri
fakat bu etkilenme derecesinin karar verme davranigi lizerinde yeterli giice sahip
olmadig1 goriilmektedir. iki alt boyutta da en diisiik katilim yapan ifadeler birbirine
anlamca yakin iki ifadeden olusmaktadir (“Ne yiyip igecegime karar verdikten sonra
sosyal medyadaki paylasimlardan etkilenip kararimi degistirebilirim” ve “Sosyal
medyada insanlarin olumlu paylasimlarda bulunduklar1 yiyecekleri digerlerine tercih
ederim”). Bu birbirine yakin iki ifadenin faktorlere en diisiik katkiy1 vermesinin sebebi
olarak, insanlarin sosyal medyada yiyecek ve igecek ile ilgili paylagimlara olan
giivenlerinin diisiik olmasidir seklinde bir yorum yapilabilir. Bu yilizden insanlar,
sosyal medyadaki yiyecek ve igecek paylasimlarindan istemsiz olarak etkilenirken,

bilingli olarak tercihlerinde biiyiik oranda bir degisiklige sebep olmamaktadir.
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4.2.2.3. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Sosyal Medyada Bulunmalarinin Yiyecek
Icecek Tercihlerine Etkileri

Sosyal medyada yer alan yiyecek igecek isletmelerinin yiyecek igecek tiikketim
tercihleri tizerindeki etkilerinin tespit edilmesi amaciyla olusturulan 9 ifadeli 6lgegin
faktor analizi sonuglarina Cizelge 4.8.’de yer verilmistir. Faktorlerin glivenirlik
katsayilar1 ve aciklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi 6lgegin giiclii bir faktor
yapisina sahip oldugunu ifade etmektedir.

Cizelge 4.8. Yiyecek igecek Isletmelerinin Sosyal Medyada Bulunmalarmin Yiyecek Icecek
Tercihlerine Etkisi Olgegine iliskin Faktor Analizi

Faktor | Aciklanan | Cronbach’s

Faktorler Yiikleri | Varyans | Alpha
Isletme Etkisi (Faktor-1) 50,461 0,903
47. Yiyecek ve icecek igletmelerinin sosyal medyada 0882
paylastiklar1 videolardan etkilenirim '
46. Yiyecek ve icecek igsletmelerinin sosyal medyada 0846
paylastiklar1 fotograflardan etkilenirim. '
48. Yiyecek ve icecek igletmelerinin sosyal medyada 0834

paylastiklar1 bilgilerden etkilenirim.

Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven (Faktor-2) 11,881 0,776

42. Yiyecek ve icecek igletmelerinin sosyal medyada

bulunmalar1 se¢imimi olumlu etkiler. 0,828
43. Sosyal medya, yiyecek ve i¢ecek isletmeleri i¢in turistleri

. o 0,793
etkilemede iyi bir firsattir.
44. Sosyal medyada yiyecek ve igecek isletmesi tarafindan 0616

yapilan paylagimlari giivenilir bulurum.

45. Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada
takipgisi/iiyesi olarak giincel bilgi ve kampanyalardan haberdar 0,532
olmak isterim.

Tletisim (Faktor-3) 11,126 0,741

50. Ben iletisime gegmeden sosyal medya iizerinden yiyecek ve

icecek isletmesinin bana ulasmasi beni olumlu etkiler. 0,853
49. Yiyecek ve icecek isletmesine karar vermeden 6nce sosyal
medya vasitasiyla iletisime gecerim ve cevap alirsam olumlu 0,822

etkilenirim

Aciklanan Toplam Varyans| 73,468

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktdr Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.859 ve p<0.00 (Chi-Square=1805,175; df=36).

Birinci alt boyutta yer alan ifadeler “Isletme Etkisi” olarak adlandirilmistir. Bu
alt faktorii olusturan 5 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,903 olarak, agiklanan
varyans degeri %50,461 olarak tespit edilmistir. Bu alt faktore en yliksek katkiy1 0,882
ile “Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklart videolardan

etkilenirim” ifadesi saglamistir. En diisiik katkiy1 ise 0,834 ile “Yiyecek ve igecek
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isletmelerinin sosyal medyada paylastiklart bilgilerden etkilenirim” ifadesi
saglamistir. Sonuglar incelendiginde, insanlarin bir yiyecek igecek isletmesi tarafindan
sosyal medya aracilig1 ile paylasilan videolardan en yiiksek diizeyde etkilendigi fakat
isletmeler tarafindan paylasilan bilgilere olan gilivenin diisiikk diizeyde oldugu

anlagilmaktadir.

Ikinci alt boyutta yer alan ifadeler “Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven”
olarak adlandirilmistir. Bu alt faktorii olusturan 4 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri:
0,776 olarak, aciklanan varyans degeri ise %11,881 olarak tespit edilmistir. Bu alt
faktore en yiiksek katkiy1 0,828 ile “Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada
bulunmalar1 secimimi olumlu etkiler” ifadesinin sagladig1 goriilmektedir. En diisiik
katkiy1 ise 0,532 ile “Yiyecek ve i¢ecek isletmelerinin sosyal medyada takipgisi/iiyesi

olarak giincel bilgi ve kampanyalardan haberdar olmak isterim” ifadesi saglamaktadir.

Ucgiincii alt boyutta yer alan ifadeler “iletisim” olarak adlandirilmistir. Bu alt
faktorii olusturan 2 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,741, aciklanan varyans degeri
ise %11,26 olarak tespit edilmistir. Bu alt faktore en yliksek katkiyr 0,853 ile “Ben
iletisime gecmeden sosyal medya {lizerinden yiyecek ve icecek isletmesinin bana
ulagsmas1 beni olumlu etkiler” ifadesinin yapmis oldugu goriilmektedir. En diisiik
katkiy1 ise 0,822 ile “Yiyecek ve icecek isletmesine karar vermeden 6nce sosyal medya
vasitastyla iletisime gecerim ve cevap alirsam olumlu etkilenirim” ifadesinin sagladigi

goriilmektedir.

4.2.3. Mann-Whitney U Analizi

Bu test, Henry B. Mann ve D. R. Whitney tarafindan 1947 yilinda, iki bagimsiz
degiskenin medyani arasinda olan 6nemli farklarin tespiti i¢in gelistirilmistir (Israel,
2008: 29). Parametrik testlerden, bagimsiz iki 6rneklem t testine karsilik gelmektedir.
Bu arastirmada verilerinin normal dagilmamasindan otiirii parametrik test olan
bagimsiz iki 6rneklem t testine karsilik gelen, nonparametrik Mann-Whitney U testi

kullanilmistir.
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4.2.3.1.Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlari
Yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin alt boyutlar1 ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla Mann-Whitney U

analizi yapilmis ve sonuglara Cizelge 4.9.’da yer verilmistir.

Cizelge 4.9. Cinsiyet Degiskenine Gore Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Cinsiyetiniz N Orti;;?nm ] p*
Heyecan Verici Deneyim E::fli ;2? ;g;:gg 18203,50 0,008
b S S gy om
Duyusal Cekicilik Eﬁi ;gi ;2;32 18191,50 0,008
ALl S N | S
EI T S B TR
Saglik Endisesi Eﬁi ;gi géggg 20048,50 0,274
Tivetim Motvasroms | Kadm 231 | ppr1r | 1845400 | oou7
p*<0,05

Cizelgeye gore, ‘Heyecan Verici Deneyim’, ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’,
‘Duyusal Cekicilik’ ve ‘Rutinden Kagis ve Prestij’ alt boyutlar1 arasinda kadinlarin

lehine istatistiksel agidan anlamli bir farklilik saptanmistir.

‘Yerel Yemek ve Merak Iliskisi’ ve ‘Saglik Endisesi’ boyutlar1 arasinda

cinsiyet degiskenine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik belirlenememistir.

Yerel yemek tiikketim motivasyonlarinin toplami ile cinsiyet degiskeni arasinda
kadinlarin lehine istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Cizelge 4.9.
incelendiginde, cinsiyet faktoriiniin yerel yemek tiikketim motivasyonlar1 {izerinde
onemli Ol¢iide etkisinin oldugu goriillmektedir. Bu sonug ayn1 zamanda kadinlarin bir
yerel yemek deneyimi ve tiikketimi iizerinde erkeklere oranla daha fazla heyecan
duyduklarmi ortaya koymaktadir. Bu kapsamda “H3a: Katilimcilarin cinsiyetleri ile
yerel yemek tiikketim motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi

kabul edilmistir.
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4.2.3.2.Sosyal Medyanin Yiyecek Icecek Tiiketim Tercihi Uzerindeki Etkisi
Sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi tizerindeki etkisi alt boyutlari
ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla

Mann-Whitney U analizi yapilmis ve sonuglara Cizelge 4.10.’da yer verilmistir.

Cizelge 4.10. Cinsiyet Degiskenine Gore Mann-Whitney U Testi Sonuclari

. Sira *
Cinsiyet N Ortalamasi U P
Erkek 185 206,62
Davranis Kadm 231 210,01 21019,00 0,774
Bilgi Edinme ve Erkek 185 190,80
Etkilenme Kadin 231 222,67 18093,50 0,007
Toplam Sosyal Medya Eﬁi ;2? ;ig'gé 19574,00 0,141

p*<0,05

Cizelgeye gore, “Bilgi Edinme ve Etkilenme” alt boyutu ile cinsiyet degiskeni
arasinda kadinlarin Iehine istatistiksel agidan anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna
gore, kadimnlarin erkeklere oranla sosyal medyadaki yiyecek ve igecek
paylasimlarindan daha fazla etkilendikleri ve bir yiyecek ve igcecek hakkinda bilgi

toplamak i¢in sosyal medyadan yararlandiklar1 soylenebilir.
‘Davranis’ boyutu arasinda ise anlamli bir farklilik saptanmamustir.

Sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi tizerindeki etkisi boyutunun
toplamu ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Bu
kapsamda ‘“H4a: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medyadaki yiyecek igecek
paylasimlarindan etkilenmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul
edilememistir.
4.2.3.3.Yiyecek Icecek Isletmelerinin Sosyal Medyada Bulunmalarinin Yiyecek

Icecek Tercihlerinde Etkileri

Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek
tercihlerine etkisi alt boyutlar1 ve toplami ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla Mann-Whitney U analizi yapilmistir
(Cizelge 4.11.).

Cizelge 4.11. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Sosyal Medyada Bulunmalarinin Yiyecek Igecek
Tercihlerinde Etkisinin Cinsiyet Degiskenine Gore Mann-Whitney U Testi

o Sira *
Cinsiyet N Ortalamasi v i
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isletme Etkisi E::fli ;2? ;?;3? 19240,50 0,073
ISR S S S
letisim E::fli ;2? gggzég 21108,50 0,830
Toplam isletme E::fli ;2? ;i;éi 19287,00 0,087
p*<0,05

Yapilan analiz sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Bu kapsamda, “H5a: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya
kullanan yiyecek icecek isletmelerine yonelik tiiketici tutumlar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir” hipotezi kabul edilememistir.

4.2.4. Kruskal Wallis-H ve Post-Hoc Analizi

Kruskal Wallis-H analizi William H. Kruskal ve W. Allen Wallis tarafindan
1952 yilinda, ii¢c veya daha fazla 6rnek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup
olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Parametrik bir test olan ANOVA testine
karsilik gelmektedir. ANOVA testini uygulayabilmek i¢in verilerin normal dagilim ve
homojen dagilim gostermesi gerekmektedir. Kruskal Wallis analizi ise ANOVA’nin
aksine daha esnek bir yapidadir ve bu varsayimlarin higbirinin yerine getirilmesini
gerektirmez. Bu test ANOVA’ya benzemekle beraber kullanishi, kolay ve giicli bir
tekniktir (Israel, 2008: 92). Bu arastirmada arastirma verilerinin normal dagilmamasi
sebebiyle parametrik test olan tek yonlii ANOVA testine karsilik gelen Kruskal
Wallis-H testi kullanilmistir.

Kruskal Wallis-H analizi degiskenlerin anlamli bir farklarinin oldugu bilgisini
verir fakat hangi gruplar arasinda farklarin oldugu bilgisini vermez. Hangi gruplarin
birbirlerinden farkli oldugunu agiklayabilmek i¢in Post-Hoc analizi kullanilmaktadir
(Kayri, 2009: 52). Bu analizin mantigi ikiserli sekilde karsilagtirma yapmaktadir. Buna
gore egitim seviyesi degiskeni 1: Tlkdgretim, 2: Lise, 3: Onlisans, 4: Yiiksek Lisans,
5: Doktora olarak; yas degiskeni ise 1: 18-24, 2: 25-31, 3: 32-38, 4: 39-45 ve 5: 46 ve

iistii olarak kodlanmustir.
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Yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin alt boyutlar1 ile egitim seviyesi

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigin test etmek amaciyla Kruskal

Wallis-H analizi yapilmstir (Cizelge 4.12.).

Cizelge 4.12. Egitim Seviyesi Degiskenine Gore Kruskal Wallis-H Analizi

s Sira
Egitim n Ortalamasi X2 p* Fark
[Ikogretim 14 155,21
i} Lise 66 155,64 14
Heyecan Verici Onlisans 47 181,88
Deneyim Lisans 149 224,04 21,033 | 0.000 ig
Yiksek Lisans 116 226,52
Doktora 24 253,46
[Ikogretim 14 98,68
i} Lise 66 183,27 14
Kiiltiirel Deneyim Onlisans 47 185,57
ve Birliktelik Lisans 149 220,47 21802 1 0001
Yiksek Lisans 116 222,34
Doktora 24 245,65
[Ikogretim 14 182,64
Lise 66 192,42
- Onlisans 47 191,94
Duyusal Cekicilik Lisans 149 22208 4,869 0,432 -
Yiksek Lisans 116 208,38
Doktora 24 216,48
[Ikogretim 14 110,86
Lise 66 169,70 1;‘
Yerel Yemek ve Onlisans 47 176,03
Merak iliskisi Lisans 149 225,95 28,703 | 0,000 ;:2
Yiksek Lisans 116 224,21 2.5
Doktora 24 251,46
[kdgretim 14 168,50
Lise 66 184,71
Rutinden Kacis ve Onlisans 47 201,51
Prestij » Lisans 149 214,86 6,399 0,269 i
Yiiksek Lisans 116 216,01
Doktora 24 235,15
[Ikogretim 14 226,96
Lise 66 222,33
. L. Onlisans a7 214,38
Saghk Endisesi Lisans 149 207,42 2,704 0,745 -
Yiiksek Lisans 116 196,03
Doktora 24 215,17
ilké’)gretim 14 120,54
Toplam Yerel Lise 66 171,28
e Onlisans 47 190,81
Y:A“;‘;:;:S‘;';mm Lisans 149 224,18 20,334 1 0,001 )
Yiiksek Lisans 116 220,53
Doktora 24 241,29

p*<0,05
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Analiz sonuglarina gére ‘Heyecan Verici Deneyim’, ‘Kiiltiirel Deneyim ve
Birliktelik> ve ‘Yerel Yemek ve Merak Iliskisi’ alt boyutlarinin katilimcilarin egitim
seviyeleri arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore,
‘Heyecan Verici Deneyim’ ve ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ alt boyutlarindaki
katilimcilarin egitim seviyesi degiskenleri incelendiginde en yiiksek sira ortalamasinin
doktora diizeyinde, en diisiik sira ortalamasinin ise ilkogretim diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, bu alt boyutlarda egitim seviyesi arttikga yerel yiyecek
tilkketiminde bu boyutlarin dnem derecelerinin arttigi s6ylenebilmektedir. Yani, yerel
yemek tiiketimindeki ‘Heyecan Verici Deneyim’ ve ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’
alt boyutlar1 egitim seviyelerine baghi olarak gelisebilmektedir. ilkdgretim
mezunlarinin, doktora mezunlarina goére ‘Heyecan Verici Deneyim’ ve ‘Kiiltiirel
Deneyim ve Birliktelik’ alt boyutlarina daha az ilgi gostermektedir. ‘Yerel Yemek ve
Merak iliskisi’ alt boyutu incelendiginde ise yine aymi sekilde en yiiksek sira
ortalamasinin doktora diizeyinde, en diisiik sira ortalamasinin ise ilkdgretim diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Fakat diger iki boyuttan farkli olarak, lisans sira ortalamasi ile
yiiksek lisans sira ortalamasinin birbirleri ile sira degistirdigi, yani ilkogretim, lise,
onlisans, yiiksek lisans, lisans ve doktora olarak siralanmistir. Yapilan Post-Hoc
analizine gore egitim diizeyi Lisans, Yiiksek Lisans ve Doktora olan katilimcilarin
egitim seviyeleri Ilkdgretim olanlara gore ‘Heyecan Verici Deneyim’, ‘Kiiltiirel
Deneyim ve Birliktelik> ve “Yerel Yemek ve Merak Iliskisi’ alt boyutlarma daha
yiiksek seviyede onem verdikleri; ‘Yerel Yemek ve Merak iliskisi® alt boyutunda
Yiiksek Lisans ve Doktora egitim seviyesi diizeyindeki katilimcilarin da Onlisans
egitim diizeyindeki katilimcilara gore daha yiiksek seviyede 6nem verdikleri tespit

edilmistir.

‘Duyusal Cekicilik’, ‘Rutinden Kagis ve Prestij” ve ‘Saglik Endisesi’ alt
boyutlarinin katilimeilarin egitim diizeyleri arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml

bulunamamustir.

Yerel yemek tliketim motivasyonlarinin toplam ile egitim seviyesi degiskeni

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu kapsamda, “H3b:
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Katilimcilarin egitim seviyeleri ile yerel yemek tiiketim motivasyonlar1 arasinda

anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 4.13. Yas Degiskenine Gore Kruskal Wallis-H Analizi

el Sira Fark
Egitim n Ortalamasi XZ P>
18-24 77 204,06
H Veric 25-31 163 216,64
eggﬁgyini“c' 32-38 71 199,18 1523 0,822 -
39-45 50 200,95
46 ve usti 55 209,48
18-24 77 206,79
- . 25-31 163 211,72
K“““éf*'l!l)(et“ﬁi“" ve 32-38 71 202,95 0,442 0,979 -
IPHIKEEN! 39-45 50 203,68
46 ve iistii 55 212,89
18-24 77 225,36
25-31 163 205,91
Duyusal Cekicilik 32-38 71 215,97 4,894 0,298 -
39-45 50 210,57
46 ve iistii 55 181,03
18-24 77 192,09
25-31 163 208,98
Yl\iler'a\l({ei’fi‘sel':is‘;e 32-38 7 206,66 2818 0,589 -
39-45 50 225 41
46 ve usti 55 217,05
18-24 77 183,56
, 25-31 163 206,20
R“t‘“ge“ If.?‘?‘s ve 32-38 71 216,92 6,013 0,198 -
rest 39-45 50 231,83
46 ve usti 55 218,15
18-24 77 208,58
25-31 163 213,80
Saghk Endisesi 32-38 71 204,39 0,795 0,939 -
39-45 50 207,89
46 ve usti 55 198,54
18-24 77 198,29
Toplam Yerel Yemek 25-31 163 213,04
Tiiketim 32-38 71 209,79 0848 0,932 -
Motivasyonu 39-45 50 210,81
46 ve iistii 55 205,58
p*<0,05

Yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin alt boyutlari ve toplami ile yas
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik olup olmadigini test etmek
amaciyla Kruskal Wallis-H analizi yapilmis (Cizelge 4.13.) fakat katilimcilarin yaslar
ile yerel yemek tiiktim motivasyonlar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunamamustir. Bu kapsamda, “H3c: Katilimcilarin yaslar ile yerel yemek tiketim

motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilememistir.
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4.2.4.2.Sosyal Medyanin Yiyecek Icecek Tiiketim Tercihi Uzerindeki Etkisi
Olgegi
Sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi tizerindeki etkisi alt boyutlart

ile egitim seviyesi degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek

amaciyla Kruskal Wallis-H analizi yapilmistir (Cizelge 4.14.).

Cizelge 4.14. Egitim Seviyesi Degiskenine Gore Kruskal Wallis-H Analizi

Egitim n Ortiizl;?nam X ’ P* Fark
[kdgretim 14 196,39
Lise 66 210,89
Davranis Olilig;ﬁlsls 14 479 gi?gi 3,569 0,613 -
Yiiksek Lisans 116 192,01
Doktora 24 212,85
[kdgretim 14 166,93
Lise 66 159,78 2-4
Bilgi Edinme ve Onlisans 47 199,67 2-5
Etkilenme Lisans 149 223,27 18,497 0,002 2-6
Yiiksek Lisans 116 217,56
Doktora 24 248,52
[kdgretim 14 184,00
Lise 66 187,56
Toplam Sosyal Onlisans 47 212,66
Medya Lisans 149 221,44 5,507 0,357 i
Yiiksek Lisans 116 200,91
Doktora 24 228,54
p*<0,05

Analiz sonuglarma gore °‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutunun
katilimcilarin ~ egitim  seviyeleri arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Buna gore ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutunun egitim seviyesi
acisindan en yiiksek sira ortalamasi 248,52 ile doktora, en diisiik sira ortalamasi ise
159,78 ile lise oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi doktora diizeyinde olan
insanlarin diger seviyelere oranla yiyecek igecek konusunda sosyal medyadan bilgi
topladiklar1 ve olumlu olumsuz paylagimlardan etkilendikleri sdylenebilir. ‘Bilgi
Edinme ve Etkilenme’ alt boyutunun egitim seviyesi degiskenine gore hangi gruplar
arasinda anlaml farklilik oldugunun anlasilmasi amaciyla yapilan Post-Hoc analizi
sonucunda Lise-Yiikseklisans, Lise-Lisans ve Lise-Doktora gruplari arasinda anlaml
bir farklilik oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore Lisans, Yiiksek Lisans ve

Doktora diizeyindeki katilimcilarin Lise egitim seviyelerine sahip katilimcilara gore
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Bilgi Edinme ve Etkilenme boyutu ile daha yiiksek seviyede ilgili olduklari tespit

edilmistir.

‘Davranig’ alt boyutunun katilimecilarin egitim seviyelerine gore sira

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunamamastir.

Sosyal medyanin yiyecek icecek tliketim tercihi lizerindeki etkisinin toplami
ile egitim seviyesi degiskeni arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunamamistir. Bu kapsamda, “H4b: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile sosyal
medyadaki yiyecek i¢ecek paylasimlarindan etkilenmesi arasinda anlamli bir farklilik

vardir” hipotezi kabul edilememistir.

Cizelge 4.15. Yas Degiskenine Gore Kruskal Wallis-H Testi

Sira Fark
Yas n Ortalamasi X2 P*
18-24 77 201,95
25-31 163 209,53
Davrams 32-38 71 233,85 4832 0,305 -
39-45 50 194,82
46 ve usti 55 194,33
18-24 77 199,13
o 25-31 163 221,91
B"%'tf.?'”me ve 32-38 71 229,06 10867 0,028 -
tlenme 39-45 50 189,88
46 ve usti 55 172,25
18-24 77 199,53
Toplam Sosyal 25-31 163 214,33
Medya 32-38 71 233,30 6721 0,151 -
39-45 50 194,50
46 ve usti 55 184,48
p*<0,05

Sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi tizerindeki etkisi alt boyutlari
ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla
Kruskal Wallis-H analizi yapilmistir (Cizelge 4.15.). Analiz sonuglarina gére ‘Bilgi
Edinme ve Etkilenme’ alt boyutu ile yas degiskeni arasindaki farklilik istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Buna gore bu alt boyuta en fazla katkiy1 yapan yas grubu

229,06 sira ortalamasi ile 32-38 araligindadir.

‘Davranig’ alt boyutunun katilimcilarin yas degiskenine gore farklilik tespit

edilememistir.
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Sosyal medyanin yiyecek icecek tiiketim tercihi tlizerindeki etkisinin toplami
ile yas degiskeni arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. Bu
kapsamda, “H4c: Katilimcilarin yaslar1 ile sosyal medyadaki yiyecek igecek
paylasimlarindan etkilenmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul

edilememistir.

4.2.4.3.Yiyecek Icecek isletmeleriniy Sosyal Medyada Bulunmalarinin Yiyecek
I¢ecek Tercihlerinde Etkisi Ol¢egi

Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek icecek
tercihlerinde etkisi alt boyutlar1 ve toplami ile egitim seviyesi degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla Kruskal Wallis-H analizi

yapilmustir (Cizelge 4.16.).

Cizelge 4.16. Egitim Seviyesi Degiskenine Gore Kruskal Wallis-H Analizi

S]?E%/llt;g; i n Ortggilam s P Fark
[Ikogretim 14 142,89
Lise 66 188,73
. . Onlisans a7 217,27
Isletme Etkisi Lisans 149 208,02 8,510 0,130 -
Yiksek Lisans 116 223,42
Doktora 24 214,79
ikogretim 14 157,82
Lise 66 188,27
Sosval Medyada Var Onlisans 47 188,88
glma ve )(/}iiven Lisans 149 218,06 7,889 | 0,162 )
Yiiksek Lisans 116 218,36
Doktora 24 225,13
Ilkdgretim 14 183,93
Lise 66 205,02
. Onlisans 47 226,36
Iletisim Lisans 149 208,75 1,772 0,880 -
Yiiksek Lisans 116 206,03
Doktora 24 207,83
[Ikogretim 14 149,71
Lise 66 188,95
. Onlisans a7 211,52
Toplam Isletme Lisans 149 212,72 6,236 0,284 -
Yiiksek Lisans 116 218,77
Doktora 24 214,77

p*<0,05
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Analiz sonuglarina gore katilimcilarin egitim seviyesi ile sosyal medya
kullanan yiyecek icecek isletmelerine yonelik tliketici tutumlari1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamustir. Bu kapsamda, “H5b: Katilimcilarin egitim seviyesi ile sosyal
medya kullanan yiyecek igecek isletmelerine yonelik tiiketici tutumlar1 arasinda

anlaml1 bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilememistir.

Cizelge 4.17. Yas Degiskenine Gore Kruskal Wallis-H Analizi

Sira Fark
Yasinz n Ortalamasi Xz P*
18-24 77 221,16
25-31 163 225,73
Isletme EtKisi 32-38 71 202,95 12,654 0,013 5-2
39-45 50 179,35
46 ve istii 55 173,39
18-24 77 210,29
Sosyal Medyada 25-31 163 222,05
Var Olma ve 32-38 71 201,35 5,974 0,201 -
Giiven 39-45 50 205,19
46 ve usti 55 178,07
18-24 77 206,95
25-31 163 216,78
Iletisim 32-38 71 213,86 3,368 0,498 -
39-45 50 203,09
46 ve usti 55 184,15
18-24 77 213,10
25-31 163 225,56
Toplam isletme 32-38 71 204,32 9,523 0,049 5-2
39-45 50 191,83
46 ve usti 55 172,06

p*<0,05

Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek
tercihlerinde etkisi alt boyutlari ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini test etmek amaciyla Kruskal Wallis-H analizi yapilmistir (Cizelge 4.17.).
Analiz sonuglarina gére ‘Isletme Etkisi’ alt boyutu ile katilimcilarin yaslari arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmugstur. Bu alt boyuta en biiyiik katkiyi
225,73 sira ortalamast ile 25-31 yas arali1 vermektedir. ‘Isletme Etkisi’ alt boyutu ve
‘Toplam Isletme’ boyutunun yas degiskenine gore hangi gruplar arasinda anlamli
farklilik oldugunun anlagilmasi amaciyla yapilan Post-Hoc analizi sonucunda 46 yas
ve Ustli yas grubuyla 25-31 yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir. Buna gore 46 yas ve {istli katilimcilarin 25-31 yas gurubu katilimcilara
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gore ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutuna daha fazla 6nem verdikleri

anlasilmaktadir.

‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ ve ‘iletisim’ boyutlarinin katilimcilarin

yaslari ile arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunamamustir.

Sosyal medyada yer alan yiyecek igecek isletmelerinin yiyecek igecek tiikketim
tercihlerine etkisi toplami ile yas degiskeni arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Buna gore, sosyal medyada yer alan yiyecek icecek isletmelerin
yiyecek icecek tiiketim tercihlerinde 25-31 yas araligindaki insanlar {izerinde diger yas
gruplarina oranla daha fazla etki gosterdigi sodylenebilir. Bu kapsamda, “H5c:
Katilimcilarin yaglar ile sosyal medya kullanan yiyecek i¢ecek isletmelerine yonelik

tiiketici tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

4.2.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, bir degiskenin diger bir degisken ile arasindaki iligkisini
Olcen bir analiz tiirlidiir. Korelasyon, iki ya da daha fazla degisken arasinda bir iliskinin
olup olmadigini, varsa bu iliskinin hangi yonde oldugunu inceleyen bir analizdir
(Karakus, 2018: 125). Spearman’s korelasyon analizi, Charles Edwards Spearman
tarafindan 1904 yilinda gelistirilmistir. Spearman degeri “-1” ile “+1” arasinda
degismektedir. “-1” miikemmel derecede negatif yonli bir iliskiyi, “+1” ise
miitkemmel derecede pozitif yonde bir iligskiyi gdstermektedir. “0” ise degiskenler
arasinda bir iligkinin olmadigimi gostermektedir (Israel, 2008: 112). Biiytlikoztiirk
(2002: 474) yiik degerlerini 0,1 ile 0,29 aras1 diisiik, 0,3 ile 0,59 arasi orta ve 0,60 ile
1,0 arasini ise yliksek yiik degeri olarak ele almistir.

Yerel yiyecek ve igecek tiiketim motivasyon 6l¢egine uygulanan faktor analizi
sonucunda tespit edilen ‘Heyecan Verici Deneyim’, ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’,
‘Duyusal Cekicilik’, ‘Yerel Yemek ve Merak Iliskisi’, ‘Rutinden Kagis ve Prestij’ ve
‘Saglik Endisesi’ alt boyutlar1 ile sosyal medyanin yiyecek icecek tiiketim tercihi
tizerindeki etkisi 6l¢eginden tespit edilen ‘Davranis’ ve ‘Bilgi Edinme ve ‘Etkilenme’
faktorleri ve yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek ve

icecek tercihleri iizerinde etkileri dlceginden tespit edilen ‘Isletme Etkisi’, ‘Sosyal
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Medyada Var Olma ve Giiven’ ve ‘Iletisim’ alt boyutlar: arasindaki iliskiyi tespit

etmek amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir.



Cizelge 4.18. Korelasyon Analizi

111

HVD KDB DC YYMi RKP SE D BEE iE SMVOG i
; 1,000
Heyecan Verici Deneyim Spearman’s
(HVD) p :
N 416
Kiiltiirel Deneyim ve Spearman’s 0,615** 1,000
Birliktelik p 0,000 )
(KDB) N 416 416
> *x *k
Duyusal Cekicilik Spear;nan S 064(2330 065880 1,000
DC) y y ;
N 416 416 416
Yerel Yemek ve Merak Spearman’s 0,440** 0,509** 0,252** 1,000
Tliskisi p 0,000 0,000 0,000 .
(YYMI) N 416 416 416 416
. N Spearman’s 0,498** | 0579%* | 0,342%* | 0,429%* 1,000
Rutinden (llf:l‘f;f)ve Prestij D 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416
Saghk Endicesi Spearman’s 0,186** | 0,313** | 0,351** | 0,262 | 0,394** 1,000
ag'(SE‘; 1sest p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416
b Spearman’s 0,089 0,219%* | 0,205** | 0,099 | 0405 | 0,322** 1,000
azlg“)‘“‘s p 0,068 0,000 0,000 0,044 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416 416
Bilai Edinme ve Etkilenme Spearman’s 0,330** | 0,382** | 0,403** | 0,195%* | 0,394** | 0,252** | 0,529%* 1,000
g (BEE) p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416 416 416
istetme Etkisi Spearman’s 0,261** | 0,365** | 0,364** | 0,206** | 0,335** | 0,256** | 0,387** | 0,474** 1,000
sie ';‘I‘l’z) st p ,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416 416 416 416
Sosyal Medyada Var Olma Spearman’s 0,274** | 0,358** | 0,349%* | 0276 | 0,313 | 0,284** | 0448** | 0,505** | 0,580%* 1,000
ve Giiven p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
(SMVOG) N 416 416 416 416 416 416 416 416 416 416
etisi Spearman’s 0,184** | 0,263** | 0,220 | 0,191** | 0314* | 0,318** | 0471** | 0,325** | 0,468** | 0498** 1,000
e(g““ p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416 416 416 416 416 416

**_Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.005 level (2-tailed).
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Sosyal medya 6l¢egi ve ‘Heyecan Verici Deneyim’ alt boyutu incelendiginde,
‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutuyla arasinda orta diizeyde pozitif (0,330) ve
anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Davranis’ alt boyutuyla arasinda bir iliski
tespit edilememistir. isletme dlgegi incelendiginde, ‘Heyecan Verici Deneyim’ ve
‘Isletme Etkisi® alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,261) ve anlamli
(p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Heyecan Verici Deneyim’ ve ‘Sosyal Medyada Var
Olma ve Giiven’ alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,274) ve anlamh
(p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Heyecan Verici Deneyim’ ve ‘Iletisim’ alt boyutlar
arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,184) ve anlamli (p<0,01) bir iligki bulunmustur.

‘Kiiltirel Deneyim ve Birliktelik® alt boyutu incelendiginde, ‘Davranis’ alt
boyutu ile arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,219) ve anlamli (p<0,001) bir iliski
bulunmustur. ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik> ve ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’
faktorleri arasinda orta diizeyde pozitif (0,382) ve anlamli (p<0,001) bir iligki
bulunmustur. “‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik® ve ‘Isletme Etkisi’ alt boyutlari
arasinda orta diizeyde pozitif (0,365) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur.
‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ ve ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giliven’ alt
boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,358) ve anlamli (p<0,001) bir iligki
bulunmustur. ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ ve ‘iletisim’ alt boyutlar1 arasinda

diisiik diizeyde pozitif (0,2563) ve anlamli1 (p<0,001) bir iliski bulunmustur.

‘Duyusal Cekicilik’ alt boyutu incelendiginde, ‘Davranig’ alt boyutu ile
arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,205) ve anlamli (p<0,001) bir iligki tespit edilmistir.
‘Duyusal Cekicilik’> ve ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutlar1 arasinda orta
diizeyde pozitif (0,403) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Duyusal
Cekicilik’ ve ‘isletme Etkisi’ alt boyutlarinin arasinda orta diizeyde pozitif (0,364) ve
anlamli (p<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Duyusal Cekicilik’ ve ‘Sosyal Medyada Var
Olma ve Giliven’ alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,349) ve anlamhi
(p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Duyusal Cekicilik’> ve ‘iletisim’ alt boyutlari
arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,220) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur.

“Yerel Yemek ve Merak iliskisi> alt boyutu incelendiginde, ‘Davranis’ alt

boyutu ile arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,099) ve anlamli (p<0,05) bir iliski
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bulunmustur. “‘Yerel Yemek ve Merak iliskisi’ ve ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt
boyutlar1 arasinda diistik diizeyde pozitif (0,195) ve anlamli (p<0,001) bir iliski
bulunmustur. ‘Yerel Yemek ve Merak iliskisi’ ve ‘Isletme Etkisi’ alt boyutlar1 arasinda
diisiik diizeyde pozitif (0,206) ve anlamli (p<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Yerel
Yemek ve Merak iliskisi’ ve ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ alt boyutlart
arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,276) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur.
“Yerel Yemek ve Merak iliskisi® ve ‘Iletisim’ alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde
pozitif (0,191) ve anlaml1 (p<0,001) bir iliski bulunmustur.

‘Rutinden Kagis ve Prestij’ alt boyutu incelendiginde, ‘Davranig’ alt boyutu ile
arasinda orta diizeyde pozitif (0,405) ve anlamli (p<0,001) bir iligki bulunmustur.
‘Rutinden Kagis ve Prestij’ ve ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutlar1 arasinda orta
diizeyde pozitif (0,394) ve anlamli (p<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Rutinden Kagis
ve Prestij’ ve ‘Isletme Etkisi’ alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,335) ve
anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Rutinden Kagis ve Prestij” ve ‘Sosyal
Medyada Var Olma ve Giiven’ alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,313) ve
anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Rutinden Kagis ve Prestij’ ve ‘Iletisim’ alt
boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,314) ve anlamli (p<0,001) bir iligki

bulunmustur.

‘Saglik Endigesi’ alt boyutu incelendiginde, ‘Davranis’ alt boyutu ile arasinda
orta diizeyde pozitif (0,322) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Saglik
Endisesi’ ve ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutu arasinda diisiik diizeyde pozitif
(0,252) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Saglik Endisesi’ ve ‘Isletme
Etkisi’ alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,256) ve anlamli (p<0,001) bir
iliski bulunmugtur. ‘Saglik Endisesi’ ve ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ alt
boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,284) ve anlamli (p<0,001) bir iligki
bulunmustur. ‘Saglik Endisesi’ ve ‘Iletisim’ alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif
(0,318) ve anlaml1 (p<0,001) bir iliski bulunmustur.



Cizelge 4.19. Toplam Korelasyon Analizi Bulgular1
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Toplam Sosyal Toplam Toplam
Medya isletme Motivasyon
Spearman's 1,000
Toplam Sosyal 0
Medya
N 416
Spearman's 0,582** 1,000
Toplam isletme p 0,000
N 416 416
Spearman's 0,405** 0,481** 1,000
Toplam
. p 0,000 0,000 -
Motivasyon
N 416 416 416
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yerel yemek tiiketim motivasyonunun toplami ile sosyal medyanin yiyecek
icecek tiiketim tercihi lizerindeki etkisinin toplami ve yiyecek igecek isletmelerinin
sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek tercihi iizerindeki etkisinin toplami
iliskisine yonelik korelasyon analizi bulgular1 Cizelge 4.19.’da verilmistir. Bulgular
neticesinde toplam yerel yemek tiiketim motivasyonunun, toplam sosyal medyanin
yiyecek icecek tiiketim tercihi {izerindeki etkisi (0,405) ve toplam yiyecek igecek
isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek icecek tiiketim tercihi
tizerindeki etkisi (0,481) iizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,001) pozitif
yonde birbirleriyle iliskili olduklar1 goriilmektedir. Bu bulgular neticesinde
arastirmanin “H1: Sosyal medyada yapilan yiyecek igecek paylasimlar ve yiyecek
icecek tliketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
vardir” ve “H2: Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek
ve igecek tercihleri lizerindeki etkisi ve yiyecek igecek tiiketim motivasyon faktorleri

arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir” hipotezleri desteklenmistir.

Cizelge 4.20. Yerel Yemek Tiiketim Motivasyon Alt Boyutlarmin, Toplam Sosyal Medya ve Toplam Isletme
Boyutlariyla Tligkisi
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Spearman’s 1,000
HVD
p
N 416
Spearman’s 0,615** 1,000
KDB
p 0,000
N 416 416
b Spearman’s 0,424** 0,503** 1,000
¢ P 0,000 0,000
N 416 416 416
. Spearman’s 0,440** 0,509** 0,252** 1,000
YYMI
p 0,000 0,000 0,000
N 416 416 416 416
RKP Spearman’s 0,498** 0,579** 0,342** 0,429** 1,000
p 0,000 0,000 0,000 0,000
N 416 416 416 416 416
Spearman’s 0,186** 0,313** 0,351** 0,262** 0,394** 1,000
SE p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 416 416 416 416 416 416
Spearman’s 0,209** 0,324** 0,314** 0,148+ 0,455** 0,334** 1,000
TSM p 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000
N 416 416 416 416 416 416 416
Spearman’s 0,286** 0,406** 0,375** 0,260** 0,384** 0,343** 0,582** 1,000
Ti p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 416 416 416 416 416 416 416 416

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yerel yemek tiikketim motivasyon alt boyutlarinin, toplam sosyal medyanin
yiyecek icecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisinin ve toplam yiyecek igecek
isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek ve igecek tercihlerine etkisinin
korelasyon analizi bulgular1 Cizelge 4.20.’de verilmistir. Bu analizde arastirma

sorularma yanit aranmaktadir.

1. Heyecan Verici Deneyim alt boyutu ile sosyal medya ve sosyal medyada

bulunan yiyecek ve igecek isletmeleri arasinda iliski var mi1?
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Heyecan Verici Deneyim alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek
igecek tiiketim tercihi tizerindeki etkisi (0,209) ve toplam yiyecek i¢ecek isletmelerinin
sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisi
(0,286) tiizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,001) pozitif yonde

birbirleriyle iligkili olduklart gériilmektedir.

2. Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik alt boyutu ile sosyal medya ve sosyal medyada

bulunan yiyecek ve igecek isletmeleri arasinda iligki var m1?

Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik alt boyutunun, toplam sosyal medyanin
yiyecek icecek tiiketim tercihi {izerindeki etkisi (0,324) ve toplam yiyecek igecek
isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek icecek tiiketim tercihi
tizerindeki etkisi (0,406) tizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,001) pozitif

yonde birbirleriyle iligkili olduklar1 goriilmektedir.

3. Duyusal Cekicilik alt boyutu ile sosyal medya ve sosyal medyada bulunan

yiyecek ve icecek isletmeleri arasinda iligki var m1?

Duyusal Cekicilik alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek igecek
tiiketim tercihi tizerindeki etkisi (0,314) ve toplam yiyecek igecek isletmelerinin sosyal
medyada bulunmalarinin yiyecek igecek tiikketim tercihi tizerindeki etkisi (0,375)
tizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,001) pozitif yonde birbirleriyle

iligkili olduklar1 goriilmektedir.

4. Yerel Yemek ve Merak iliskisi alt boyutu ile sosyal medya ve sosyal medyada

bulunan yiyecek ve igecek isletmeleri arasinda iligki var m1?

Yerel Yemek ve Merak Iliskisi alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek
icecek tiiketim tercihi tizerindeki etkisi (0,148) ve toplam yiyecek i¢ecek isletmelerinin
sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek icecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisi
(0,260) tizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,01) pozitif yonde birbirleriyle
iligkili olduklar1 goriilmektedir.

5. Rutinden Kagis ve Prestij alt boyutu ile sosyal medya ve sosyal medyada

bulunan yiyecek ve igecek isletmeleri arasinda iligki var m1?
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Rutinden Kagis ve Prestij alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek
igecek tiiketim tercihi lizerindeki etkisi (0,455) ve toplam yiyecek i¢ecek isletmelerinin
sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek tiikketim tercihi iizerindeki etkisi
(0,384) tizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,01) pozitif yonde birbirleriyle

iligkili olduklar1 goriilmektedir.

6. Saglik Endisesi alt boyutu ile sosyal medya ve sosyal medyada bulunan

yiyecek ve icecek isletmeleri arasinda iligki var mi?

Saglik Endisesi alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek i¢ecek tiikketim
tercihi iizerindeki etkisi (0,334) ve toplam yiyecek icecek isletmelerinin sosyal
medyada bulunmalarinin yiyecek igecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisi (0,343)
lizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,001) pozitif yonde birbirleriyle

iligkili olduklar1 goriilmektedir.

4.2.6. Hipotezlerin Sonuclari
Analizler sonucunda elde edilen hipotez sonuglarina iliskin veriler Cizelge

4.21.°de verilmistir.

Cizelge 4.21. Hipotezlerin Sonuglar

Hipotezler Kabul Red

HO: Sosyal medyada yapilan yiyecek icecek paylagimlari ve yiyecek igecek tiiketim
motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur.

H1: Sosyal medyada yapilan yiyecek i¢ecek paylagimlari ve yiyecek igecek tiikketim
motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

HO: Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya kullanimi ve yiyecek igecek tiiketim
motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur.

H2: Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya kullanimi ve yiyecek igecek tiiketim
motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlaml bir iligki vardir.

HO: Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile yiyecek igecek tiiketim motivasyonlari
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3: Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile yiyecek igecek tiiketim motivasyonlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3a: Katilimeilarin cinsiyetleri ile yerel yiyecek igecek tiiketim motivasyonlar
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H3b: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile yiyecek igecek tiikketim motivasyonlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3c: Katilimcilarin yaslari ile yiyecek igecek tiiketim motivasyonlar: arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

HO: Katilimeilarin demografik o6zellikleri ile sosyal medyadaki yiyecek igecek
paylasimlarindan etkilenmesi arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H4: Katilimeilarin demografik o6zellikleri ile sosyal medyadaki yiyecek igecek
paylasimlarindan etkilenmesi arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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H4a: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medyadaki yiyecek igecek paylasimlarindan
etkilenmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4b: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile sosyal medyadaki yiyecek icecek
paylasimlarindan etkilenmesi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H4c: Katilimeilarin yaglar ile sosyal medyadaki yiyecek icecek paylasimlarindan
etkilenmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanan yiyecek icecek
isletmelerine yonelik tiiketici tutumlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H5: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanan yiyecek igecek
igletmelerine yonelik tiiketici tutumlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hb5a: Katilimeilarin cinsiyetleri ile sosyal medya kullanan yiyecek igecek
igletmelerine yonelik tiiketici tutumlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5b: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile sosyal medya kullanan yiyecek igecek
igletmelerine yonelik tiiketici tutumlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5c: Katilimcilarin yaglari ile sosyal medya kullanan yiyecek icecek isletmelerine
yonelik tiiketici tutumlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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SONUC VE ONERILER

Yiyecek ve icecek diinyadaki canli yasaminin baglangiciyla beraber,
organizmanin canliligini siirdiirebilmesi i¢in nefes almak kadar onemli bir ihtiyag
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu tiir ihtiyaclar, tiiketilmesi organizma tarafindan zorunlu
kilinan, gerektigi kadar karsilanmadiginda canli organizmaya zarar veren ve bunun
devaminda onu yok eden fizyolojik ihtiyactir. Insanlar igin fizyolojik ihtiyaclardan
bazilar1 hayvanlardan farklilasmakta ve komplike hale gelmektedir. Ornegin,
beslenmek hayvanlar i¢in yalnizca beslenmektir. Onlar beslenirken yalnizca doyma
hissine ulagsmayi amaglar. Bu, insanlar i¢in boyle degildir. Beslenmek i¢in tiiketilen
gidalar insanlar i¢in yalnizca aglik hissini gidermek amaciyla tiiketilmemektedir.
Gidalar beslenmeyle birlikte eglenmek, o6grenmek, deneyimlemek gibi bircok

karmasik olaylarla beraber tiiketilmektedir.

Insanlar seyahat ettikleri yerde turizmin bir yan iiriinii olarak yiyecek ve icecek
tilkketiyorken, artik yalnizca bir yemegi tatmak, deneyimlemek, 6grenmek icin
seyahate ¢iktiklar1 goriilmektedir. Hizla popiiler hale gelen gastronomi turlari,
gastronomi miizeleri, sarap tadim turlari, sarap miizeleri ziyaretleri gibi aktiviteler
seyahat motivasyonlar1 arasinda birincil motivasyon olarak yer almaktadir. Kisacasi
insanlar artik yiyecek ve icecekleri fizyolojik bir ihtiyag olarak degil; egitim, deneyim

ve kiiltiirel bir eglence olarak gérmektedir.

21. yy’1n basindan itibaren yiyecek ve iceceklerin her zaman oldugundan daha
fazla popiiler hale gelmesiyle sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasi ve kullanici
sayilarinin hizla ¢ogalmasi zamansal agidan paralellik gostermektedir. Yani, sosyal
medyanin gelismesiyle birlikte yiyecek ve igecekler iizerinde de ilginin arttig
sOylenebilmektedir. Literatiirde belirtilen arastirmalar da sosyal medyanin, yiyecek ve
icecek tiikketimine olan etkisini ve iliskisini ortaya koymaktadir. Yiyecek ve iceceklerin
son yirmi yilda bu derece popiiler hale gelmesinde sosyal medyanin rolii ¢ok biiytiktiir.
Insanlar yediklerini ve ictiklerini sosyal medyada paylasmakta ve insanlar bu
paylasimlardan etkilenerek o destinasyona gidip o yiyecek veya igecegi tilketme istegi
duymaktadir. Bunun yaninda sosyal medyada yer alan yiyecek igecek isletmeleri de

Food-Porn diye tanimlanan, agiz sulandiran yemek fotograflar1 veya videolariyla
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insanlar1 etkileyerek o yiyecegi tikketmeye ve bir destinasyona dogru seyahat plani
yapmaya itmektedir. insan beyninde, bir seyler yenildigi zaman harekete gecen “6diil”
ve “tat” boliimlerinin Food-Porn diye adlandirilan bu tiir istah agici fotograflardan
etkilendigi (Akkus, 2020: 25) ve Ghrelin hormonunun seviyesini yiikselttigi yapilan
arastirmalarca ispatlanmistir (Schiissler vd., 2012). Sosyal medya bu yoniiyle insanlari

etkileyen dnemli bir aractir.

Daha 6nceki arastirmalar sosyal medyanin yiyecek ve icecek tiikketimi tizerinde
etkisinin oldugunu kanitlamistir. Ancak yiyecek ve icecek tliketimi bir gercevede
incelenecek kadar basit ve sade bir yapidan degil, aksine oldukc¢a karmasik alt
boyutlardan meydana gelmektedir. Yiyecek ve igeceklerin tiiketim motivasyonlari
birgok aragtirmada incelenmis ve bunlara kavramsal boliimde detaylica deginilmistir.
Yapilan literatiir arastirmalarinin sonucunda, bir destinasyona karar verme siirecinde
birincil motivasyon faktorleri olarak yiyecek veya icecekleri tiiketme istediginin
ortaya ¢ikmasinda sosyal medyanin etkisinin incelenmesinin heniiz giderilememis bir
sorun oldugu saptanmistir. Bu kapsamda ana hedef olarak yiyecek ve igecek tiiketim
motivasyonlari tespit edilmis ve bu motivasyonlarin her birinin sosyal medya ile

iligkisi incelenmistir.

Arastirma, UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 programina dahil olmus Hatay ve
Gaziantep sehirlerinde yiyecek icecek tiiketmis, 231’1 kadin toplam 416 kisi iizerinden

yiirtitiilmiigtir.

Hatay ve Gaziantep sehirlerini ziyaret etmis turistlerin birincil motivasyonunu
Heyecan Verici Deneyim alt boyutu olusturmustur. Yani katilimcilarin bu iki sehirde
yerel yemek tiiketim motivasyonlarin en Onemlisi Heyecan Verici Deneyim
motivasyonu oldugu yorumu yapilabilir. Bu sonug¢ Bayrakci (2014)’nin arastirmasiyla

uyusmaktadir.

Verbeke ve Lopez (2005)’e gore sosyo-demografik ozellikler yiyecek ve
icecek tiiketimi i¢in olduk¢a 6nemli belirleyicilerdir ve yiyecek ve igecek secimine
onemli Olglide etkisi olmaktadir. Bunun igin cinsiyet, egitim seviyeleri ve yas

degiskenlerinin etki diizeylerinin incelenmesi amaciyla Mann-Whitney U analizi ve
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Kruskal Wallis-H analizi uygulanmistir. Bu kapsamda o6ncelikle Mann-Whitney U

analizi ile cinsiyet degiskeni incelenmistir.

Cinsiyet degiskenine goére yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda kadin
katilimcilarin lehine istatistiksel agidan anlamli bir farklilik saptanmistir. Demografik
faktorlerden cinsiyet degiskeni yerel yemek tiiketimi ve davranislar iizerinde ¢ok
onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir. Kim, Eves ve Scarles (2009)’in
arastirmasinda kadinlarin erkeklere oranla yerel yemeklerin tadimlarina daha fazla ilgi
duyduklar1 ve tatilleri sirasinda yerel yemek tiiketmek i¢in heyecan duyduklarini
ortaya koymustur. Dénmez vd., (2019: 759)’nin yapmis oldugu arastirmada, anlaml
¢ikan alt boyutlarin hepsinde kadin katilimcilarin diizeyleri erkek katilimcilardan daha
yiiksek diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir. Ulasilan sonuglar bu arastirmanin
sonucuyla uyusmaktadir. Binbasioglu (2017: 233)’nun arastirmasinda, sosyal
medyada yapilan paylagimlarin restoran se¢imlerinde kadinlar1 erkeklere oranla daha
cok etkiledigi tespit edilmistir. Bunlardan farkli olarak, Sercek (2018)’in yapmis
oldugu arastirmada ise “Heyecan Arayis1” ve “Duyusal Cekicilik” alt boyutlarinda
erkek katilimcilarin puan ortalamalar1 ile kadin katilimcilarin puan ortalamalari
arasinda erkek katilimcilarin lehine anlamhi farklilik goriilmiistiir. Tarak¢1 ve Basa
(2019)’1n arastirmasi incelendiginde, kadin katilimcilarin sosyal medyayr en ¢ok
iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 goriilmiistiir. Bunlari sirayla Eglence Motivasyonu,
Bos Zaman Degerlendirme Motivasyonu ve Bilgi Edinme Motivasyonu olarak tespit
edilmistir. Bilgi Edinme Motivasyonu, bu arastirmadaki kadinlarin lehine olan Bilgi
Edinme ve Etkilenme alt boyutuyla uyusmaktadir. Hegyes vd., (2017)’nin
caligmasinda da kadinlarin erkeklere gore daha yogun olarak sosyal medyay:

gastronomik unsurlar hakkinda bilgi edinmek i¢in kullandiklar1 belirtilmistir.

Aragtirmada ikiden fazla ornek ortalamasi bulunan egitim seviyesi ve yas
degiskenleri arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin verilere Kruskal

Wallis-H analizi uygulanmustir.

Yerel yemek tiiketim motivasyon Olcegine iliskin analiz sonuglarma gore
‘Heyecan Verici Deneyim’, ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik” ve ‘Yerel Yemek ve

Merak lliskisi’ boyutlarinin katilmcilarin egitim diizeyleri arasindaki farklilik
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istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ozellikle ‘Heyecan Verici Deneyim’ ve
‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ boyutlarinda egitim seviyesi arttikga yerel yiyecek
tiikketiminde bu boyutlarin 6nem derecelerinin arttigi goriilmiistiir. Dénmez vd., (2019:
759)’nin arastirmasinda ‘Sosyallesme Beklentisi’ alt boyutunda egitim seviyesine gore
anlamli farklilik tespit edilmistir. Buna gore, lise ve alt1 egitim diizeyine sahip kisilerin
sosyallesme beklenti diizeyleri, tiniversite diizeyinde egitim almis Kkisilerin
diizeylerinden diisiik olarak tespit edilmistir. Bu ¢ercevede, bu arastirmadaki bulgular
ile Donmez vd.’nin arastirmasindaki bulgular benzerlik gostermektedir. Cayci
(2019)’nin arastirmasinda egitim seviyeleri ortalamalarinda yiiksek lisans, on lisans ve
lisans mezunu olanlarin puanlari lise mezunu olanlarin puanlarindan daha yiiksek
olarak tespit edilmistir. Sonug olarak, egitim seviyeleri ve yerel yemek tiiketim alt
boyutlar1 arasinda 6nemli bir iliski oldugu anlasilmistir. Egitim seviyesi arttik¢a bazi
alt boyutlarin 6nem dereceleri de artmaktadir. Sosyal medyanin yiyecek icecek
tiiketim tercihi lizerine etkisi dlgeginin boyutlarinin egitim seviyesine iliskin analiz
sonuglarina bakildiginda ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ boyutunun katilimcilarin egitim
seviyeleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulundugu goriilmektedir.
Tarak¢1 ve Bas (2019)’1n arastirmasina goére egitim seviyesi arttikca sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan ‘Bilgi Edinme’ motivasyonunun da artmakta oldugu
tespit edilmistir. Egitim seviyesi yiiksek olan insanlar sosyal medyay1 daha ¢ok bilgi
edinmek i¢in kullanmakta olduklari anlasilmaktadir. Bu da insanlarin yiyecek ve
icecek tliketim tercihlerinde egitim seviyesi yiiksek olan insanlarin daha ¢ok sosyal
medyay1 bilgi edinmek i¢in kullandiklarin1 géstermektedir. Tarak¢1 ve Bas (2019)’1n

elde ettigi bu sonug, bu aragtirmanin bulgulariyla uyusmaktadir.

Katilimcilarin yaglarina gore Kruskall Wallis-H analizi uygulanmis ve sosyal
medyanin yiyecek tiiketim tercihleri tizerindeki etkisi alt boyutlarindan ‘Bilgi Edinme
ve Etkilenme’ alt boyutu ve yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada
bulunmalarinin yiyecek icecek tercihlerinde etkisi alt boyutlarindan ‘Isletme Etkisi’
alt boyutu ile katilimcilarin yaglar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutunda 32-38 yas araligindaki
katilimcilarin bir yiyecegi tiikketecegi zaman sosyal medyadan etkilendigi ve sosyal

medya aracilif1 ile bilgi topladiklarini gdstermistir. ‘Isletme Etkisi’ alt boyutunda 25-



123

31 yas araligindaki katilimcilarin yiyecek igcecek isletmelerinin paylasimlarindan
etkilendiklerini yani, bir yiyecek ve/veya icecegi tiiketmek i¢in motive olurken bu
faktorden etkilendiklerini gostermistir. Bu alt boyutun en az etkiledigi yas aralig1 46
yas ve Ustlidiir. Bunun sebebinin, X kusaginin sosyal medyay1 daha az kullanmasi ve
dolayisiyla sosyal medyaya da paylasilan igeriklere olan giivensizlikleri olarak
goriilebilmektedir. Digital 2021 raporunda, 25-34 yas araligi sosyal medya kullanim
yas araligindaki en yliksek diizey olarak tespit edilmistir. Rapora gore, 25-34 yas
araligindan sonra yas faktorii ilerledik¢e sosyal medya kullanimi azalmaktadir. Bu
cergevede, Digital raporunun sonuglart bu arastirmanin bulgulariyla pekismektedir.
Buradan sonugcla, gen¢ kusagin orta ve ileri yastaki kusaklara gore sosyal medyayi
daha fazla kullandiklar1 ve sosyal medyada yer alan isletmelerin paylagimlaridan
daha fazla etkilendikleri s6ylenebilir. Donmez vd. (2019)’nin arastirmasinda, 29 yas
ve altt katilimcilarin ‘Heyecan Arayisi’ ve ‘Kiiltiirel Deneyim’ alt boyutlar
diizeylerinin, 30-49 yas arasi ve 50 yas ve tizeri katilimcilarin diizeylerinden yiiksek
oldugu saptanmistir. Sengiil (2016)’{in arastirmasinda “Heyecan Verici Deneyim”,
“Prestij” ve “Ekonomik Faktorler”, alt boyutlarinin diizeylerine bakildiginda 18-24
yas aralig1 diizeyindeki katilimcilarin bu faktorlere daha fazla katilim gosterdigi tespit
edilmistir. “Rutinden Kagis”, “Saglik Endisesi” ve “Birliktelik” alt boyutlarinin
diizeylerine bakildiginda ise 45-54 yas araligindaki katilimcilarin daha fazla katilim
gosterdigi goriilmiistiir. Bu sonuglar yerel yemek acisindan genc kesimin daha ¢ok
maceract ve heyecanli deneyimler yapmak istemelerini ve yerel yemek tiiketiminde
prestijlerini diistindiiklerini gosterirken, 45-54 yas arali§indaki insanlarin ise daha ¢ok
rutin, siradan hayatin disina ¢ikma, dost ve aileleriyle birlikte vakit gecirme ve de
tikettigi  yiyeceklerin saglik acisindan Onemli oldugunu disiindiiklerini

gostermektedir.

Yerel yemek tiiketim motivasyonlari alt boyutlariyla, sosyal medyanin yiyecek
icecek tliketim tercihi iizerindeki etkisi ve yiyecek icecek isletmelerinin sosyal
medyada bulunmalarmin yiyecek icecek tercihlerinde etkileri alt boyutlarinin
iligkilerinin olup olmadigini tespit edebilmek igin Korelasyon analizi uygulanmistir.
Buna gore, yerel yiyecek ve igecek tiiketim motivasyon ol¢egine uygulanan faktor

analizi sonucunda tespit edilen tiim alt boyutlar ile ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’,
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‘Isletme Etkisi’, ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ ve ‘Iletisim’ alt boyutlart
arasinda olumlu yonde iligkinin oldugu, ‘Davranis’ alt boyutu ile olan iliskisinde ise
‘Heyecan Verici Deneyim’ disinda kalan diger tiim alt boyutlar ile arasinda olumlu
yonde iligkinin oldugu tespit edilmistir. Yerel yemek tiiketim motivasyonlart alt
boyutlarinin, yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek
icecek tercihlerinde etkileri alt boyutlariyla iliskisi yiyecek igecek isletmelerinin
sosyal medyada bulunmalarinin ne derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Yerel
yemek tiiketim motivasyonlar1 ve sosyal medyanin yiyecek icecek tiiketim tercihi
tizerindeki etkisi {izerine yapilan Korelasyon analiziyle elde edilen sonuglar
incelendiginde en fazla iliski i¢erisinde bulunan iki alt boyutun, tatilde yedigim yerel
yemegin goriintiisiiniin gilizel olmasi, glizel gériinmesi, keyifli bir dokuya sahip olmasi
onemlidir gibi ifadelerin oldugu ‘Duyusal Cekicilik’ alt boyutu ile sosyal medya
tizerinden yerel yiyecek ve igecekler hakkinda yapilan paylagimlardan etkilenme,
sosyal medyadan tliketecegi yiyecek ve igecekler hakkinda bilgi toplama gibi
ifadelerden olusan ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutu arasinda oldugu
goriilmiistiir. Buna gore, insanlarin bir yiyecek veya igecegi tiiketmek icin karar verme
asamasinda sosyal medyadan bilgi topladiklari, sosyal medyada yapilan yiyecek ve
icecek paylasimlarindan etkiledikleri, edindikleri bilgi ile karar verdikleri yorumu
yapilabilir. Yerel yemek tiiketim motivasyonlar1 ve yiyecek icecek isletmelerinin
sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek icecek tercihlerinde etkileri alt boyutlar
arasinda en yiiksek diizeydeki iliski yerel yemek dost ve akrabalari bir araya getirerek
iligkileri artirir, orijinal yerinde yerli halk tarafindan sunulan yemekler yerel kiiltiirii
anlamak igin essiz bir firsat sunar gibi ifadelerden olusan ‘Kiiltiirel Deneyim ve
Birliktelik’ alt boyutu ile yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada
paylastiklar1 fotograflardan, videolardan ve bilgilerden etkilenirim gibi ifadelerden
olusan ‘Isletme Etkisi’ alt boyutu arasinda oldugu gériilmiistiir. insanlarin kiiltiirel bir
deneyim ve dost ve akrabalarla birliktelik yasamalarinda yiyecek ve igeceklerin
isletmeler tarafindan sosyal medyada paylasilmasi tiikketim tercihi kararlarinda etkili

olmaktadir.

Aragtirmada kullanilan &lgekler iizerinde yapilan toplam korelasyon analizi

sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Boylece,
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arastirmanin temel sorunsalini olusturan “Sosyal medyada yapilan yiyecek igecek
paylasimlar1 ve yerel yemek tiiketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu hipotezinin kabul edilmesi,
Hatay ve Gaziantep’e gelmis turistlerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin, sosyal
medyada yapilan yiyecek ve icecek paylasimlariyla olumlu yonde iliskisinin oldugunu
gostermektedir. Sosyal medyada yapilan yiyecek icecek paylasimlart ve yiyecek
igecek tiikketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak pozitif yonde anlamli

bir iliski vardir.

Arastirma sorularmin ¢6ziime kavusturulmasi icin yerel yemek tiiketim
motivasyon alt boyutlar1 ile toplam sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi
tizerindeki etkisi ve toplam yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada
bulunmalarinin yiyecek igecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisi boyutlar1 arasinda
Korelasyon analizi uygulanmistir. Buna gore, yerel yemek tiiketim motivasyon alt
boyutlarinin tiimii, toplam sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi {izerindeki
etkisi ve toplam yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek
icecek tiikketim tercihi lizerindeki etkisi boyutlar ile pozitif yonde bir iligki igerisinde
olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Toplam sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim
tercihi tizerindeki etkisi boyutuyla iligki derecesi en yiiksek olan yiyecek igecek
titketim motivasyon alt boyutu ‘Rutinden Kagis ve Prestij’ alt boyutu; en diisiik iliski
derecesi ise ‘Yerel Yemek ve Merak lliskisi® alt boyutu olarak tespit edilmistir.
Toplam yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek
tiketim tercihi iizerindeki etkisi boyutuyla iliski derecesi en yiiksek olan yiyecek
icecek tiiketim motivasyon alt boyutu ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik” alt boyutu; en
diisiik iliski derecesi ise ‘Yerel Yemek ve Merak Iligkisi® alt boyutu olarak tespit
edilmistir. Elde edilen sonugclar gercevesinde, ‘Yerel Yemek ve Merak Iliskisi’ alt
boyutu, iligkisi incelenen her iki boyut i¢inde en diisiik iliski derecesine sahip alt boyut

olmustur.

Hipotez sonuglar1 kapsaminda yapilabilecek en genel degerlendirme,
arastirmada ortaya konulmus temel sorunun desteklendigidir. Bu, yiyecek ve i¢cecek

tiketim motivasyonlarinin sosyal medya ile olan iligkisinin Onemini ortaya
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koymaktadir. Bu arastirmanin  6rneklemi Hatay ve Gaziantep illeriyle
siirlandirilmistir. Yapilacak olan diger arastirmalarin gastronomisi giiglii olan
sehirlerde yapilmasiyla farkli sonuglar elde edilebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica
cinsiyet faktoriiniin yiyecek igecek tiiketim faktorleri boyutunda ne derece 6nemli
oldugu yapilan bu arastirmaca kanitlanmigtir. Bunun i¢in yiyecek igecek tercihlerinde
kadinlarin 6nemini ve farkin1 ortaya koyacak farkli ¢alismalar yapilmasi bu konuda

Oonemli bir fark yaratacaktir.
Sektore yonelik oneriler:

e Arastirma yapilan destinasyonlarda faliyet gosteren isletmelerin yiyecek ve
icecekleri turistlerin ilgisini ¢ekebilecekleri sekilde sunmasi,

e Sosyal medya araciligr ile yapilan tanitimlarda bireylerin sosyal medya
kimligini diisiinerek onlarin prestijli hissetmelerinin saglanmas,

e Yiyecek icecek reklam ve pazarlama ¢aligmalarinda sosyal medyanin etkin bir
sekilde kullanilmast,

e Sosyal medyada paylasilan yiyecek ve i¢ceceklerin goriintii kalitelerinin ¢ok 1yi
olmas1 ve insan1 motive edebilecek etkileyici paylagimlarin yapilmasi,

e Destinasyonlarin sahip olduklar gastronomik iiriinlere 6nem vermeleri ve bu
irlinleri 6n plana ¢ikaracak tamitimlar gerceklestirmeleri,

e Destinasyonlarin sahip oldugu yerel yiyeceklerin, yoresel mutfaklarin yemek
pisirme dersleri (Cookinkg Class) ile tanitilmasi ve bu derslerin sosyal medya
aracilig ile paylagilmast,

e Ogzellikle gastronomi turistlerinin gidebilecegi ve yerel mutfak iiriinlerini
birincil elden satin alabilecegi pazarlarin turistlere bilgilendirilmesi ve
tanitilmasi,

e Yerel mutfaklar1 tanitabilmesi i¢in mutfak rehberlerinin yetistirilmesi ve bu
rehberlere 6zel bir belge verilerek sadece bu isi yapmaya yonlendirilmesi

Onerilmektedir.



127

KAYNAKCA

ABUKAN, Bilge (2014). “Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kuramma Gére
KendiniﬂGergeklestirme ve Bilgelik Iliskisi: Yashlar Uzerinde Bir Arastirma”,
Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara.

AGHAEI, Sareh, Mohammad Ali Nematbakhsh ve Hadi Khosravi Farsani (2012).
"Evolution of the World Wide Web: From Web 1.0 to Web 4.0", International
Journal of Web & Semantic Technology (1JWesT), 3(1), 1-10. DOI:
10.5121/ijwest.2012.3101.

AKDEMIR, Nihan (2018). “Yéresel Mutfagin Turizm Uriinii Olarak Kullanim
ve Bolgesel Kalkinmaya Katkis1”, Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimmlanmamis Doktora Tezi, Erzurum.

AKKAYA, Aysenur ve Ceyhun Can Ozcan (2019). “Tiirkiye’de Gastronomi
Turizminin Ekonomik Etkilerinin indeks Degerlendirmesi”, Journal of Social And
Humanities Sciences Research (JSHSR), 6(32), 251-267.

AKKUS, Merve (2020). “Sosyal Medya Tamitimlarimin Gérsel Iletisim Mecrasi
Olarak Onemi ve Gastronomi Fotografcihid1”, Yeditepe Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

AKMAN, Mehmet ve Seniha Hasipek (1999). “Yabanci Turistlerin Tiirk Mutfag ile
Ilgili Tutum ve Davranislar1”, Beslenme ve Diyet Dergisi, 28(2), 47-53.

AKSOY, Mustafa ve Giilistan Sezgi (2015). “Gastronomi Turizmi ve Giineydogu
Anadolu Bolgesi Gastronomik Unsurlar”, Journal of Tourism and Gastronomy
Studies, 3(3), 79-89.

AKTAS, Ezgi (2018). “Abraham Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Kuramina
Gore Giiniimiizde Kadina Yonelik Tiiketim Analizi”, Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

AKYUZ, Birce Giirbaskan (2017). “Culmary Tourism: Factors That Influence
Local Food Consumption Motivation and Their Effects on Travel Intentions”,
Bahgesehir Universitesi, Yayimlanmamig Doktora Tezi, Istanbul.

ALTINBASAK, Ipek ve Eyiip Sinan Karaca (2009). “Internet Reklamcilig1 ve
Internet Reklami Olgiimlenmesi Uzerine Bir Uygulama”, Ege Akademik Bakas, 9(2),
463-487.

ANDERSON, Paul (2007). What is Web 2.0? Ideas, Technologies and
Implications for Education, JISC Technology and Standards Watch, Bristol: JISC

ARAT, Tugay ve Gonca Dursun (2016). Seyahat ve Konaklama Tercihi Agisindan
Sosyal Paylagim Sitelerinin Kullanim1”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek
Onlisansu Dergisi, 19, 111-128.



128

ARDABILI, Farzad Sattari, Es-hagh Rasouli, Shahram Mirzaie Daryani, Manouchehr
Molaie ve Bahman Sharegi (2011). “The Role of Food and Culinary Condition in
Tourism Industry”, Middle-East Journal of Scientific Research, 9(6), 826-833.

ARSLAN, Ayse (2021). “Unutulmaz Turizm Deneyimlerinin Sosyal Medya
Paylasim Davrams1 ve Genel Memnuniyet Araciligiyla Davranissal Niyetlere
Etkisi”, Aydin Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti,
Yayimmlanmamis Doktora Tezi, Aydin.

ARSLAN, Ozlem (2010). “Yabanci Turistlerin Yiyecek Icecek Isletmeleri,
Personeli ve Tiirk Mutfagina iliskin Goriislerinin Degerlendirilmesi: Alanya
Ornegi”, Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Yaymmlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara.

ASLAN, Hasan (2010). “Gastronomi Turizminin Turizm Egitimi
Programlarindaki Yeri ve Onemi -Bir Uygulama”, Selcuk Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Konya.

ASLAN, Zeynep, Ebru Giineren ve Gamze Coban (2014). “Destinasyon Markalasma
Siirecinde Yoresel Mutfagin Roli: Nevsehir Ornegi”, Journal of Tourism and
Gastronomy Studies, 2(4), 3-13.

AYAZ, Nurettin ve Biisra Meltem Tiirkmen (2018). “Yoresel Yiyecekleri Konu Alan
Lisansiistii Tezlerin Bibliyometrik Analizi”, Gastroia: Journal of Gastronomy and
Travel Research, 2(1), 22-38.

AYEH, Julian K., Norman Au ve Rob Law (2013). “Do We Believe in TripAdvisor?”
Examining Credibility Perceptions and Online Travelers’ Attitude toward Using User-
Generated Content”, Journal of Travel Research, 52(4), 437-452.

AYDIN, Ebru (2015). “Gastronomi Turizminin Sehir Markalasmasina Etkisi:
Afyonkarahisar ili Ornegi”, Afyonkocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Afyonkarahisar.

AYDIN, Serhat ve Hakan Sezerel (2017). “Seyahat Motivasyonlarina Iliskin Bir
Yazin incelemesi”, Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi, 7(2), 118-
140.

AYDOGDU, Aydogan ve Senem Duman (2017). “Destinasyon Cekicilik Unsuru
Olarak Gastronomi Turizmi: Kastamonu Ornegi”, Turizm ve Arastirma Dergisi,
6(1), 1-23.

BAHTIYAR, Asiye ve Bilge Can (2016). “Fen Ogretmen Adaylarinin Bilimsel Siireg
Becerileri ile Bilimsel Arastirmaya Ydnelik Tutumlarinin Incelenmesi”, Buca Egitim
Fakiiltesi Dergisi, 42, 47-58.

BALOGLU, Seyhmus ve Muzaffer Uysal (1996). “Market Segments of Push and Pull
Motivations: a Canonical Correlation Approach”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 8(3), 32-38. DOL:
10.1108/09596119610115989.



129

BARTHES, Roland (1957). Mythologies (A. Lavers, Cev. 1972). 25. Baski, New
York: The Noonday Press.

BASAT, Himeyra Tore, Mustafa Sandik¢1 ve Sabri Celik (2017). “Gastronomik
Kimlik Olusturmada Yoresel Uriinlerin Rolii: Uriinlerin Satis ve Pazarlanmasina
Yénelik Bir Ornek Olay Incelemesi”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies,
5(2), 64-76. DOI: 10.21325/jotags.2017.112.

BATTALLAR, Zeynep ve Menekse Comert (2015). “Tiiketicilerin Tercihlerinde
Sosyal Medyadaki Reklamlarin Etkisi”, Turizm Akademik Dergisi, 2(1), 39-48.

BAYRAKCI, Selman (2014). “Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlarinin
Turistlerin Tekrar Ziyaret Niyetlerine Etkisi: Gaziantep’i Ziyaret Eden Yerli
Turistler Uzerine Bir Arastirma”, Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mersin.

BELIRDI, Bengisu (2020). “Uciincii Yas Turizminde Seyahat Motivasyonlarim
ve Egilimlerini Etkileyen Faktorler: Yerli Turistler Uzerine Bir Arastirma”,
Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Antalya.

BESSIERE, Jacinthe (1998). “Local Development and Heritage: Traditional Food and
Cuisine as Tourist Attractions in Rural Areas”, Sociologia Ruralis, 38(1), 21-34.

BINBASIOGLU, Hulisi ve Mevliit Tiirk (2018). “Y Kusagmin Yiyecek-icecek
Isletmesi Tercihlerinde Sosyal Medyanin Etkisi”, Turizm Akademik Dergisi, 5(1),
221-237.

BIRDIR, Kemal ve Yasemin Akgol (2015). “Gastronomi Turizmi ve Tiirkiye’yi
Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Gastronomi Deneyimlerinin Degerlendirilmesi”,
Isletme ve Iktisat Calismalari Dergisi, 3(2), 57-68.

BIRER, Selma (1990). “Tiirk Mutfagmin Tarihsel Gelisim Siireci Igerisindeki
Degisimi ve Buglinkii Durumu”, Beslenme ve Diyet Dergisi, 19, 251-260.

BLOSSOM, John (2009). Content Nation-Surviving and Thriving as Social Media
Changes Our Work, Our Lives, and Our Future, Indiana: Wiley Publishing, Inc.

BOBKOWSKI, Piotr ve Jessica Smith (2013). “Social Media Divide: Characteristics
of Emerging Adults Who Do Not Use Social Network Websites”, Media, Culture &
Society, 35(6), 771-781. DOI: 10.1177/0163443713491517.

BOYNE, Steven, Derek Hall ve Fiona Williams (2008). “Policy, Support and
Promotion for Food-Related Tourism Initiatives: A Marketing Approach to Regional
Development”, Journal of Travel & Tourism Marketing, 14(3-4), 131-154. DOI:
10.1300/J073v14n03_08.

BOZTOPRAK, Ferhat, Murat Kurnug¢ ve Neslihan Cetinkaya (2017). “Erzurum
Yoresel Yemeklerinin Restoran Tercihine Etkileri ve Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri



130

Uzerine Bir Arastirma”, Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 6(4), 96-110.

BRADLEY, Phil (2000). World Wide Web: How to Design and Construct Web
Pages, 2. Baski, London: Aslib.

BRIDGMAN, Todd, Stephen Cummings ve John Ballard (2019). “Who Buult
Maslow’s Pyramid? A History of the Creation of Management Studies’ Most Famous
Symbol and Its Implication for Management Education”, Academy of Management
Learning & Education, 18(1), 81-98. DOI: 10.5465/amle.2017.0351.

BUGGE, Annechen Bahr ve Randi Lavik (2010). “Eating Out”, Food, Culture &
Society, 13(2), 215-240. DOI: 10.2752/175174410X12633934463150.

BULUNMAZ, Baris (2011). “Otomotiv Sektoriinde Sosyal Medyanin Kullanimi ve
Fiat Oregi”, Global Media Journal, 2(3), 19-50.

BUYUKOZTURK, Sener (2002). “Faktor Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek
Gelistirmede Kullanim1”, Kuram ve Uygulamada Egitim Yoénetimi, 32(32), 470-
483.

BUYUKSALVARCI, Ahmet, Mustafa Ciineyt Sapcilar ve Giil Yilmaz (2016).
“Yoresel Yemeklerin Turizm Isletmelerinde Kullamlma Durumu: Konya Ornegi”,
Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 4(4), 165-181. DOI:
10.21325/jotags.2016.54.

CANKUL, Duran (2017). “Gastronomy Tourism and Destination Competitiveness”,
3. International Gastronomic Tourism Congress, [zmir.

CANKUL, Duran ve Derya Aver (2019). “Foodstagramming ve Tatil Deneyimine
Etkisi”, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21(4), 1335-1347.

CANKUL, Duran, Merve Metin ve Damla Ozvatan (2018). “Yiyecek Icecek
Isletmeleri ve Sosyal Medya Kullanim1”, Journal of Gastronomy, Hospitality and
Travel, 1(1), 29-37.

CASTELLS, Manuel (2003). Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir Ag
Toplumunun Yiikselisi. (Cev: Kilig, E.), istanbul: Bilgi Universitesi Yayinlari.

CHAN, Andrew (2003). “’La grande bouffe’ Cooking Shows as Pornography”,
Gastronomica The Journal of Food and Culture. 3(4), 47-53.

CHOUDHURY, Nupur (2014). “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to
Web 4.0”, International Journal of Computer Science and Information
Technologies, 5(6), 8096-8100.

COHEN, Erik (1972). “Toward A Sociology of International Tourism”, Social
Research, 39(1), 164-182.

COHEN, Erik ve Nir Avieli (2004). “Food in Tourism Attraction and Impediment”,
Annals of Tourism Research, 31(4), 755-778.



131

COX, Carmen, Stephen Burgess, Carmine Sellitto ve Jeremy Buultjens (2009). “The
Role of User Generated Content in Tourists’ Travel Planning Behavior”, Journal of
Hospitality Marketing & Management, 18, 743-764. DOI:
10.1080/19368620903235753.

COMERT, Menckse ve Alev Sékmen (2017). “Tiirkiye’de Gastronomi Turizmi:
Antalya’da Konaklayan Turistler Uzerine Bir Arastirma”, Seyahat ve Otel
Isletmeciligi Dergisi, 14(3), 6-26.

CROMPTON, John L. (1979). “Motivations for Pleasure Vacation”, Annals of
Tourism Research, 4, 408-424.

CUCELOGLU, Dogan (1991). insan ve Davramsi Psikolojinin Temel
Kavramlan, 1. Baski, Istanbul: Remzi Kitapevi.

CAKMAK, Tolga Fahri (2014). “Inan¢ Turizminin Turistik Destinasyon
Pazarlamasindaki Yeri ve Onemi: Gobekli Tepe Ornegi”, Istanbul Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

CALISKAN, Caner, Cigdem Sabbag ve Bekir Bora Dedeoglu (2020). “Food
Consumption Behaviour of Women During Holiday: Fit, Healthy, or Relaxed?”, Rev.
Anais Bras. de Est. Tur./ ABET, 10, 1-12.

CALISKAN, Osman ve Gokhan Yilmaz (2016). Gastronomy and Tourism,
(Editorer: Cevdet Aveikurt, Mihaela S. Dinu, Necdet Hacioglu, Recep Efe, Abdullah
Soykan, Nuray Tetik), Global Issues and Trends in Tourism, Sofia: St. Kliment
Ohridsk1 University Press, 33-51.

CAYCI, Aysegiil Elif (2019). “Kiiresellesen Yemek Kiiltiiriiniin Doniigiimiinde
Sosyal Medyanin Rolii: Instagram Gurmeleri”, Istanbul Ticaret Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul.

CETIN, Olgun Irmak ve Hknur_ Kumkale (2016). “Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ve
Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Faydac1t Motivasyonun Araci Etkisi”, Balkan
ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi, 02(04), 90-101.

CIMEN, Hiirriyet, Arzu Kilig ve Derya Baykal (2016). “Gastronomi Turizmine
Yonelik Ilgi ve Hatay Mutfaginin Farkindalik Diizeyi: Universite Ogrencileri Ornegi”,
Karedeniz = Uluslararas1  Bilimsel Dergi, 30(30), 103-114. DOI:
10.17498/kdeniz.16490.

COBAN, Gizem Sebahat (2021). “Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kendini
Gergeklestirme Basamaginda Gizil Yetenekler”, European Journal of Educational
and Social Sciences, 6(1), 111-118.

DANN, Graham M.S. (1977). “Anomie, Ego-Enhancement and Tourism”, Annals of
Tourism Research, 4(4), 184-194. DOI: 10.1016/0160-7383(77)90037-8.

DEDE, Melih Bayram (2004). internet, 1. Baski, Istanbul: Insan Yaymlar:.



132

DEMIRAL, Nahide Ovgii ve Azize Hassan (2020). “Kadin Girisimciler ve Sosyal
Medya: Bozcaada Konaklama Isletmelerinin Instagram Sayfalarma Yonelik Bir
Arastirma”, AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 23(2), 359-373. DOI:
10.34189/tfd.23.02.007.

DEMIRCI, Baris, Beybala Timur, O. Can Yilmazdogan ve Yasin Emre Oguz (2015).
“Yerli Turistlerin Yoresel Yemek Tiiketimi Motivasyonlarinin Gelecek Niyetleri
Uzerine Etkisi: Eskisehir Ormegi”, 1. Uluslararas1 Tiirk Diinyass1 Turizm
Sempozyumu, 19-21 Kasim 2015, Kastamonu, 810-816.

DENNING, Peter J. (1989). “The Science of Computing The ARPANET after Twenty
Years”, American Scientist, 77(6), 530-534.

DOGAN, Mustafa, Azize Burcu Pekiner ve Emre Karaca (2018). “Sosyal Medyanin
Turizm ve Turist Tercihlerine Etkisi: Kars-Dogu Ekspresi Ornegi”, Seyahat ve Otel
Isletmeciligi Dergisi, 15(3), 669-683.

DOUGHERTY, Michael L. ve Gary Paul Green (2011). “Local Food Tourism
Networks and Word of Mouth”, Journal of Extension, 49(2), 1-8.

DONMEZ, Beril, Hiilya Tastan, Aykut Goktug Soylu ve Adem Yetim (2019). “Yerel
Yiyecek Tiiketim Motivasyonlarmin Analizi: Hatay Restoran Ziyaretgileri Uzerine Bir
Uygulama”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 7(2), 751-771. DOI:
10.21325/jotags.2019.390.

DUMAN, Muhammed Siikrii, Kadriye Alev Akmese ve Umit Sormaz (2019).
“Universite Ogrencilerinin Y&resel Mutfak Tercihlerinde Sosyal Medyanin Etkisi”,
Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 7(4), 3174-3188. DOI:
10.21325/jotags.2019.522.

EKIN, Nusret (1998). Bilgi Ekonomisinde Elektronik Ticaret, Istanbul: Mega
Ajans.

ELLE MAGAZINE (2021). https://www.elle.com/fashion/news/a2971/dont-know-
much-about-elles-history-1768/ (E.T. 01.03.2022 12:04).

ERDEM, Damla ve Azize Hassan (2021). “Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylagim
Siteleri ile Otel Secimleri Arasindaki iliskiye Yonelik Ampirik Bir Calisma”, IBAD
Sosyal Bilimler Dergisi, 11, 1-18.

ERTURK, Miijdat (2018). “Tiiketicilerin Disarida Yemek Yeme Nedenleri”,
Gaziantep University Journal of Social Sciences, 17(3), 1203-1224.

ERYILMAZ, Burak (2014). “Sosyal Medya Kullaniminin Miisteri Tercihleri
Uzerine Etkileri: Konaklama isletmelerinde Bir inceleme”, Sakarya Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Sakarya.

ERYILMAZ, Burak ve Serkan Sengiil (2016). “Sosyal Medyada Paylasilan Y o6resel
Yemek Fotograflarmin  Turistlerin  Seyahat Tercihleri Uzerindeki Etkisi”,
Uluslararasi Tiirk Diinyasi Turizm Arastirmalar Dergisi, 1(1), 32-42.



133

EVANS, Dave (2008). Social Media Marketing an Hour a Day, Indiana: Wiley
Publishing.

EVERETT, Sally ve Cara Aitchison (2008). “The Role of Food Tourism in Sustaining
Regional Identity: A Case Study of Cornwall, South West England”, Journal of
Sustainable Tourism, 16(2), 150-167. DOI: 10.2167/jost696.0.

FERGUSON, Priscilla Parkhurst (1998). “A Cultural Field in the Making:
Gastronomy in 19th-Century France”, American Journal of Sociology, 104(3), 597-
641.

FIBRI, Dwi Larasatie Nur ve Michael Bom Frost (2018). “Consumer Perception of
Original and Modernised Traditional Foods of Indonesia”, Appetite
Multidisciplinary Research on Eating and Drinking, 90, 1-24. DOI:
10.1016/j.appet.2018.10.026.

FODNESS, Dale (1994). “Measuring Tourist Motivation”, Annals of Tourism
Research, 21(3), 555-581.

FOX, Renata (2007). “Reinventing the Gastronomic Identity of Croatian Tourist
Estinations”, Hospitality Management, 26, 546-559. DOI:
10.1016/j.ijhm.2006.03.001.

GRATTON, Lynda C. (1980). “Analysis of Maslow’s Need Hierarchy With Three
Social Class Groups”, Social Indicators Research, 7(1-4), 463-476.

GRETZEL, Ulrike (2018). Influencer Marketing in Travel and Tourism.
(Editorler, Sigala, M. & Gretzel, U.), Advances in Social Media for Travel, Tourism
and Hospitality: New Perspectives, Practice and Cases, New York: Routledge.

GUZMAN, Tomas Lopez ve Sandra Sanchez Canizares (2011). “Gastronomy,
Tourism and Destination Differentiation: A Case Study in Spain”, Review of
Economics & Finance, 2, 63-72.

GULTEKIN, Emine (2021). “Kur’an-1 Kerim’de Insanin Temel Ihtiyaclari -
Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisiyle Karsilastirmali-, Istanbul Sabahattin Zaim
Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul.

GUZEL SAHIN, Gonca ve Giilgin Unver (2015). “Destinasyon Pazarlama Araci
Olarak ‘Gastronomi Turizmi’: Istanbul’un Gastronomi Turizmi Potansiyeli Uzerine
Bir Arastirma”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 3(2), 63-73.

GUZEL, Berrin ve Miige Apaydin (2016). Gastronomy Tourism, Motivations and
Destinations, (Editorer: Cevdet Avcikurt, Mihaela S. Dinu, Necdet Hacioglu, Recep
Efe, Abdullah Soykan, Nuray Tetik), Global Issues and Trends in Tourism, Sofia: St.
Kliment Ohridski University Press, 2016, 394-405.

HALL, C. Michael ve Liz Sharples (2003). The Consumption of Experiences or
The Experience of Consumption? An Introduction to the Tourism of Taste,
(Editorler: C. Michael Hall, Liz Sharples, Richard Mitchell, Niki Macionis, Brock



134

Cambourne), Food Tourism Around the World Development, Management and
Markets, Burlington: Butterworth-Heinemann, 1-25.

HANQIN, Zhang Qui ve Terry Lam (1999). “An Analysis of Mainland Chinese
Visitors' Motivations to Visit Hong Kong”, Tourism Management, 20, 587-594.

HARRINGTON, Robert J. (2005). “Defining Gastronomic ldentity: The Impact of
Environment and Culture on Prevailing Components, Texture and Flavors in Wine and
Food”, Journal of Culinary Science & Technology, 4(2/3), 129-152. DOI:
10.1300/J385v04n02_10.

HEGARTY, Joseph (2009). “How Might Gastronomy be a Suitable Discipline for
Testing the Validity of Different Modern and Postmodern Claims About What May be
Called Avant-Garde?”, Journal of Culinary Science & Technology, 7, 1-18. DOI:
10.1080/15428050902788295.

HEGARTY, Joseph A. ve G. Barry O’Mahony (2001). “Gastronomy: a Phenomenon
of Cultural Expressionism and an Aesthetic for Living”, Hospitality Management,
20, 3-13.

HEGYES, Eva Gorgenyi, Balazs Mate, Seyyed Amir Vafaei ve Maria Fekete Farkas
(2017). “The Role of Social Media in Gastronomy Industry”, Apstract, 11(3-4), 95-
104.

HENDERSON, Joan C. (2009). “Food Tourism Reviewed”, British Food Journal,
111(4), 317-326. DOI: 10.1108/00070700910951470.

HIREMATH, B. K. ve Anand Y. Kenchakkanavar (2016). “An Alteration of the Web
1.0, Web 2.0 and Web 3.0: A Comparative Study”, Imperial Journal of
Interdisciplinary Research (1JIR), 2(4), 705-710.

HJALAGER, Anne Mette ve Magda Antonioli Corigliano (2000). “Food for Tourist-
Determinants of an Image”, International Journal of Tourism Research, 2, 281-
293.

HORNG, Jeou Shyan ve Chen Tsang Tsai (2010). “Government Websites for
Promoting East Asian Culinary Tourism: A Cross-National Analysis”, Tourism
Management, 31, 74-85.

HSU, Cathy H. C., Liping A. Cai ve Li Mimi (2010). “Expectation, Motivation, and
Attitude: A Tourist Behavioral Model”, Journal of Travel Research, 49(3), 282—-296.
DOI: 10.1177/0047287509349266.

HSU, Chien Leng ve Han Woo Park (2011). “Sociology of Hyperlink Networks of
Web 1.0, Web 2.0, and Twitter: A Case Study of South Korea”, Social Science
Computer Review, 29(3), 354-368. DOI: 10.1177/0894439310382517.

HUANG, Songhan (Sam) (2010). “Measuring Tourist Motivation: Do Scales
Matter?”, Tourismos: An International Multidisciplinary Journal of Tourism,
5(1), 153-162.



135

ILGAZ, Ali (2021). “itici ve Cekici Faktorler ile Turist Tatmini ve Sadakati
Arasindaki Iliski Uzerine Bir Arastirma”, Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Konya.

ISO-AHOLA, Seppo E. (1982). “Toward a Social Psychological Theory of Tourism
Motivation: A Rejoinder”, Annals of Tourism Research, 9(2), 256-262. DOI:
10.1016/0160-7383(82)90049-4.

ISO-AHOLA, Seppo E. (1983). “Towards a Social Psychology of Recreational
Travel”, Leisure Studies, 2, 45- 56.

ISRAEL, D. (2008). Data Analysis in Business Research A Step-by-Step
Nonparametric Approach, 1. Baski, New Delhi: Sage Publications.

ITINSON, Kristina Sergeevna (2020). Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0: Stages of
Development of Web Technologies and Their Impact on Education”, Karelian
Scientific Journal, 1(30), 19-21. DOI: 10.26140/knz4-2020-0901-0005.

IBIS, Salim ve Yahya Engin (2016). “Ogrencilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi
Se¢iminde Sosyal Medyanin Roliiniin  Belirlenmesi”, Mehmet Akif Ersoy
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 8(17), 322-336.

ICIRGIN, Omer (2018). “Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim
Ahskanhiklar1 ve Motivasyonlar1”, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Konya.

ILBAN, Mehmet Oguzhan ve Emin Giile¢ (2018). “Sosyal Medyanin Turistik
Deneyim Uzerindeki Etkisini Belirlemede Sosyal Medya Kullanma Yogunlugunun
Araci Rolii”, Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 15(1), 57-73.

JAHROMY, Zohreh Namavar ve Yeganeh Tajik (2011). “Tourism and Local Food
and Beverages Consumption (The case of Mazandaran Province, North of Iran)”,
Lulea University of Technology, Department of Business Administration, Technology
and Social Sciences, Master Thesis, Sweden.

KAPAN, Kaan ve Rumeysa Uncel (2020). “Gelisen Web Teknolojilerinin (Web 1.0-
Web 2.0- Web 3.0) Tirkiye Turizmine Etkisi”, Safran Kiiltir ve Turizm
Arastirmalar: Dergisi, 3(3), 276-289.

KAPLAN, Andreas M. ve Michael Haenlein (2010). “Users of the World, Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media”, Business Horizons, 53, 59-68.

KARACA, Oya Berkay, Oya Yildirim ve A. Celil Cakici (2015). “Girit Yemek
Kiiltiirii ve Siirdiiriilebilirligi”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 3(1),
3-13.

KARAKUS, Cahit (2018). Arastirma Yéntemleri. 1. Baski, Istanbul: Balbiti.

KARIM, Shahrim Ab (2006). “Culinary Tourism as a Destination Attraction: An
Empirical Examination of the Destination’s Food Image and Information
Sources”, Oklahoma State University, Degree of Doctor of Philosophy, ABD.



136

KARIM, Shahrim Ab ve Christina Geng-Qing Chi (2010). “Culinary Tourism as a
Destination Attraction: An Empirical Examination of Destinations' Food Image”,
Journal of Hospitality Marketing & Management, 19, 531-555. DOI:
10.1080/19368623.2010.493064.

KAYRI, Murat (2009). “Arastirmalarda Gruplar Arasi Farkin Belirlenmesine Y onelik
Coklu Karsilastirma (Post-Hoc) Teknikleri”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 19(1), 51-54.

KHANZODE, Chhaya A. ve Ravindra D. Sarode (2016). “Evolution of the World
Wide Web: from Web 1.0 to 6.0”, International Journal of Digital Library Services,
6(2), 1-11.

KiM, Sangkyun ve Chieko Iwashita (2015). “Cooking Identity and Food Tourism:
The Case of Japanese Udon Noodles”, Tourism Recreation Research, 41(1), 89-100.
DOI: 10.1080/02508281.2016.1111976.

KiM, Yeong Gug ve Anita Eves (2012). “Construction and validation of a scale to
measure tourist motivation to consume local food”, Tourism Management, 33, 1458-
1467. DOI: 10.1016/j.tourman.2012.01.015.

KiM, Yeong Gug, Anita Eves ve Caroline Scarles (2009). “Building a Model of Local
Food Consumption on Trips and Holidays: A Grounded Theory Approach”,
International Journal of Hospitality Management, 28(3), 423-431. DOI:
10.1016/j.ijhm.2008.11.005.

KiM, Yeong Gug, Anita Eves ve Caroline Scarles (2013). “Empirical Verification of
a Conceptual Model of Local Food Consumption at a Tourist Destination”,
International Journal of Hospitality Management, 33, 484-489. DOI:
0.1016/j.ijhm.2012.06.005.

KiM, Young Hoon, MinCheor ve Ben K. Goh (2011). “An Examination of Food
Tourist’s Behavior: Using the Modified Theory of Reasoned Action”, Tourism
Management, 32(5), 1159-1165. DOI: 10.1016/j.tourman.2010.10.006.

KIVELA, Jaksa ve John C. Crotts (2006). “Tourism and Gastronomy: Gastronomy’s
Influence on How Tourists Experience a Destination”, Journal of Hospitality &
Tourism Research, 30(3), 354-377. DOI: 10.1177/1096348006286797.

KIVELA, Jaksa ve John C. Crotts (2008). “Gastronomy Tourism: A Meaningful
Travel Market Segment”, Journal of Culinary Science & Technology, 4(2/3), 39-55.
DOI: 10.1300/J385v04n02_03.

KOCAMAN, Emel Memis (2018). “A Cross-Cultural Comparison of the Attitudes of
Employees Towards the Presence of Traditional Foods in Business Menus”,
International Journal of Gastronomy and Food Science, 13, 10-15. DOI:
10.1016/j.ijgfs.2018.05.002.



137

KODAS, Davut (2013). “Yerli Ziyaretgilerin Yerel Yiyecek Tiiketim Giidiilerinin
Belirlenmesi: Beypazar1 Ornegi”, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimmlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Eskisehir.

KOPSQV, Igor (2019). “A New Model of Human Needs”, London Journal of
Research in Science: Natural and Formal, 19(6), 17-28.

KORDEK, Sara Maria (2013). “Gastronomy has No Borders Global, Trends in
Food Tourism and Its Opportunities in Poland”, Centria University of Applied
Sciences, Master Thesis, Finland.

KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI, (2021). https://gaziantep.ktb.gov.tr/TR-
127980/sinir-kapilarindan-giris-yapan-yerli-yabanci-turist-say-.html (E.T.
03.12.2021 23:37).

KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI, (2021). https://gaziantep.ktb.gov.tr/TR-
127978/konaklama-tesislerilokantalar-ve-gastronomi-tesisleri-v-.html (E.T.
03.12.2021 23:57).

KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI, (2021). https://gaziantep.ktb.gov.tr/TR-
127941 /turizm-isletme-belgeli-tesislerde-konaklayan-turist-say-.html (E.T.
03.12.2021 23:19).

KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI, (2021).
https://hatay.ktb.gov.tr/Eklenti/90392,turizm-konaklama-muze-istatistikleri-
09112021pdf.pdf?0 (E.T. 03.12.2021 20:11).

LERTPUTTARAK, Sarunya (2012). “The Relationship between Destination Image,
Food Image, and Revisiting Pattaya, Thailand”, International Journal of Business
and Management, 7(5), 111-122. DOI: 10.5539/ijbm.v7n5p111.

LITVIN, Stephen W., Ronald E. Goldsmith ve Bing Pan (2008). “Ellectronic Word-
OfMouth in Hospitality and Tourism Management,” Tourism Management, 29, 458-
468.

LU, Zhen (2011). “The Study of Chinese Tourists’ Motivations to Canada”, Journal
of China Tourism Research, 7: 345-354. DOI: 10.1080/19388160.2011.626998.

MAK, Athena H. N., Margaret Lumbers ve Anita Eves (2012). “Globalisation and
Food Consumption in Tourism”, Annals of Tourism Research, 39(1), 171-196. DOI:
10.1016/j.annals.2011.05.010.

MAK, Athena H. N. (2018). “Motivations Under lying Tourist Food
Consumption”, (Editorler: C. Pforr, & I. Phau), Food, Wine and China: A Tourism
Perspective. Abingdon: Routledge, 72-95. DOI: 10.4324/9781315188317.

MANNELL, Roger C. ve Seppo E. Iso-Ahola (1987). “Psychological Nature of
Leisure and Tourism Experience”, Annals of Tourism Research, 14(3), 314-331.
DOI: 10.1016/0160- 7383(87)90105-8.

MASLOW, Abraham H. (1943a). “A Theory of Human Motivation”, Psychological
Review, 50(4), 370-396. DOI: 0.1037/h0054346 .



138

MASLOW, Abraham H. (1943b). “Preface to Motivation Theory”, Psychosomatic
Medicine, 5(1), 85-92. DOI: 10.1097/00006842-194301000-00012.

MASLOW, Abraham H. (1970). Motivation and Personality, New York: Harper &
Row.

MASON, Michela C. ve Adriano Paggiaro (2012). “Investigating the Role of
Festivalscape in Culinary Tourism: The Case of Food and Wine Events”, Tourism
Management, 33(6), 1329-1336. DOI: 10.1016/j.tourman.2011.12.016.

MCBRIDE, Anne E. (2011). Journal of Food and Culture, 10(1), 38-46.

MCKERCHER, Bob, Fevzi Okumus ve Bendegul Okumus (2008). “Food Tourism
as a Viable Market Segment: It's All How You Cook the Numbers!”, Journal of
Travel & Tourism Marketing, 25(2), 137-148. DOI: 10.1080/10548400802402404.

MILLS, Adam J. (2012). “Virality in Social Media: The SPIN Framework”, Journal
of Public Affairs, 12(2), 162-1609.

MINIHAN, Christiana (2014). “Exploring the Culinary Tourism Experience: An
Investigation of the Supply Sector for Brewery and Restaurant Owners”,
Colorado State Universitesi, Degree of Doctor of Philosophy, Colorado.

MITCHELL, Richard ve C. Michael Hall (2003). Consuming Tourists: Food
Tourism Consumer Behaviour, (Editorler: C. Michael Hall, Liz Sharples, Richard
Mitchell, Niki Macionis, Brock Cambourne), Food Tourism Around the World
Development, Management and Markets, Burlington: Butterworth-Heinemann, 60-81.

MONTANARI, Armando ve Barbara Staniscia (2009). “Culinary Tourism as a Tool
for Regional Re-equilibrium”, European Planning Studies, 17(10), 1463-1483. DOI:
10.1080/09654310903141656.

MOSCARDO, Gianna M. ve Philip L. Pearce (1986). “Historic Theme Parks an
Australian Experience in Authenticity”, Annals of Tourism Research, 13, 467-479.

MUNAR, Ana Maria ve Jens Kr. Steen Jacobsen (2014). “Motivations for Sharing
Tourism Experiences Through Social Media”, Tourism Management, 43, 46-54.
DOI: 10.1016/j.tourman.2014.01.012.

MURRAY, lain (2008). “Culinary Tourism: Segment or Figment?”, Paper Presented
at TTRA Canada Conference, Victoria, British Columbia.

MURUGESAN, San (2007). “Understanding Web 2.0”, IT Professional, 9(4), 34-41.
DOI: 10.1109/MITP.2007.78.

MUTLU, Hiilya (2019). “Unesco Gastronomi Alaninda Rehber Kriterlerin Gaziantep
Gastronomisi Agcisindan Degerlendirilmesi”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 12(67), 929-963.

NAIK, Umesha ve D. Shivalingaiah (2008). “Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0
and Web 3.0”, 6th International CALIBER 2008 Conference, Allahabad
Universitesi. DOI: 10.13140/2.1.2287.2961.



139

NATH, Keshab, Sourish Dhar ve Subhash Basishtha (2014). “Web 1.0 to Web 3.0 -
Evolution of the Web and its Various Challenges”, International Conference on
Reliability, Optimization and Information Technology, 86-89, Manav Rachna
International University, Faridabad, India. DOI: 10.1109/ICROIT32243.2014.

NATH, Madhurima, Yihui Ren, Yasamin Khorramzadeh ve Stephen Eubank (2016).
Diffusive Dynamics on a Network”, Bulletin of the American Physical Society, 61.

NEBIOGLU, Oguz (2016). “Gastronomik Kimlik ve Gastronomik Turizm
Uriinlerinin Siniflandiriimas1 Uzerine Nitel Bir Arastirma: Alanya Ornegi”, Journal
of Tourism and Gastronomy Studies, 5(2), 39-60.

NISARI, Mehmet Alper ve Melike Sakin Yilmazer (2018). “Yerel Yemeklerin
Ziyaret¢i Motivasyonuna Etkisi”, International Journal of Contemporary Tourism
Research, 1, 68-77.

NUMMEDAL, Margunn ve C. Michael Hall (2006). “Local Food in Tourism: An
Investigation of the New Zealand South Island’s Bed and Breakfast Sector’s Use and
Perception of Local Food”, Tourism Review International, 9(4), 1-14.

ODABASI, Yavuz (2012). Tiiketici Davramslari. Eskisehir: Anadolu Universitesi.

OKUMUS, Bendegiil, Fevzi Okumus ve Bob McKercher (2007). “Incorporating
Local and International Cuisines in the Marketing of Tourism Destinations: The Cases
of Hong Kong and Turkey”, Tourism Management, 28(1), 253-261. DOI:
10.1016/j.tourman.2005.12.020.

OLOMOLAIYE, A. ve Egbu, C. (2004). “Motivating Knowledge Workers: The
Dilemma of HRM's Contribution to Knowledge Management in the Construction
Industry”, 1. International Salford Centre for Research and Innovation (SCRI)
Research Symposium, 30-31 March 2004, University of Salford.

O’NEILL, Judy E. (1995). “The Role of ARPA in the Development of the
ARPANET, 1991-1972”, IEEE Annals of the History of Computing, 17(4), 76-81.

O’REILLY (2021). https://www.oreilly.com/about/history.html (E.T. 13.07.2021-
00:10).
ORSBURN, Eve Mayer (2012). The Social Media Business Equation: Using

Online Connections to Grow Your Bottom Line. USA: Course Technology a Part
of Cengage Learning.

OTIS, LauraP. (1984). “Factors Influencing the Willingness to Taste Unusual Foods”,
Psychologicd Reports, 54, 739-745.

OZCAN, Baris ve Zeki Akinci (2017). “Sosyal Medyanin Universite Ogrencilerinin
Tiiketici Davramslar1 Uzerinde Etkisi: Turizm Fakiiltesi Ornegi”, Siileyman Demirel
Universitesi Vizyoner Dergisi, 8(18), 141-154.

PADEM, Hiiseyin, Ali Goksu ve Zafer Konakli (2012). Arastirma Yontemleri,
SPSS Uygulamali, Sarajevo: International Burch University.



140

PAMUKCU, Hiseyin (2020). “Sosyal Medya Uygulamalarinin Yiyecek-igecek
Isletmesi Tercihine Etkileri”, Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 4(3), 2761-2782.
DOI: 10.26677/TR1010.2020.508.

PATEL, Karan (2013). “Incremental Journey for World Wide Web: Introduced with
Web 1.0 to Recent Web 5.0 — A Survey Paper”, International Journal of Advanced
Research in Computer Science and Software Engineering, 3(10), 410-417.

PEARCE, Philip L. (1988). The Ulysses Factor: Evaluating Visitors in Tourist
Settings, United States: Springer-Verlag Publishing.

PEARCE, Philip L. ve Marie L. Caltabiano (1983). “Inferring Travel Motivation from
Travelers’ Experiences”, Journal of Travel Research, 22(2), 16-20. DOI:
10.1177/004728758302200203.

PEARCE, Philip L. ve Uk-IL Lee (2005). “Developing the Travel Career Approach
to Tourist Motivation”, Journal of Travel Research, 43(3), 226-237. DOI:
10.1177/0047287504272020.

PEKERSEN, Yeliz ve Murat Kaplan (2020). “Tiiketicilerin Yeme Igme Aliskanliklari
ve Yiyecek-Igecek Isletmesi Tercihlerinde Sosyal Medya Kullaniminin Rolii: Mugla
Ornegi”, lIsletme Arastirmalarn  Dergisi, 12(3), 2362-2381. DOI:
10.20491/isarder.2020.981.

PLOG, Stanley C. (1974). “Why Destination Areas Rise and Fall in Popularity”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 14(4), 55-58. DOI:
10.1177/001088047401400409.

QUAN, Shuai ve Ning Wang (2004). “Towards a Structural Model of the Tourist
Experience: An lllustration From Food Experiences in Tourism”, Tourism
Management, 25, 297-305. DOI: 10.1016/S0261-5177(03)00130-4.

RAND, G. E. & E. Heath (2006). “Towards a Framework for Food Tourism as an
Element of Destination Marketing”, Current Issues in Tourism, 9(3), 206-234. DOI:
10.2164/cit/226.0.

RENKO, Sanda, Natasha Renko ve Tea Polonijo (2010). “Understanding the Role of
Food in Rural Tourism Development in a Recovering Economy”, Journal of Food
Products Marketing, 16(3), 309-324. DOI: 10.1080/10454446.2010.485096.

RICHARDS, Greg (2002). Gastronomy: An Essential Ingredient in Tourism
Production and Consumption? (Editorler: Anne-Mette Hjalager and Greg Richards),
Tourism and Gastronomy, London: Routledge, 3-21.

RICHARDS, Greg (2015). “Gastronomic Experiences: From Foodies to Foodscapes”,
Journal of Gastronomy and Tourism, 1, 5-18.

ROBINSON, Julie (2009) “Triandis Theory of Interpersonal Behaviour in
Understanding Software Privace Behaviour in the South African Context”,
University of the Witwatersrand, Master Thesis, Johannesburg.



141

ROBINSON, Jillian E. (2007). “A Study of Social Media Marketing in North
Carolina Special Libraries”, North Carolina University, Master Thesis, North
Karolayna.

ROUSSEAU, Signe (2013). “Food “Porn” in Media”, Encyclopedia of Food and
Agricultural Ethics, 1-8. DOI: 10.1007/978-94-007-6167-4_395-1.

ROY, Hiran (2016). “The Role of Local Food in Restaurants: A Comparison
Between Restaurants gnd Chefs in Vancouver, Canada and Christchurch, New
Zealand”, Canterbury University, Degree of Doctor of Philosophy, New Zealand.

SAFKO, Lon ve David K. Brake (2009). The Social Media Bible: Tactics, Tools,
Strategies for Business Success, New Jersey: John Wiley&Sons Inc.

SANTICH, Barbara (2004). “The Study of Gastronomy and It’s Relevance to
Hospitality Education and Training”, Hospitality Management, 23(1), 15-24. DOI:
10.1016/S0278-4319(03)00069-0.

SARIISIK, Mehmet ve Giilgin Ozbay (2012). “Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ve
Turizm Endiistrisinde ki Uygulamalara Iliskin Bir Yazin incelemesi”. Uluslararasi
Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi. 8(16), 2-22.

SCARPATO, Rosario (2002). Gastronomy as a Tourist Product: The Perspective
of Gastronomy Studies, (Editorler: Hjalager, A. M. & Richards, G.) Tourism and
Gastronomy, London: Routledge, 93-106.

SCARPATO, Rosario (2002). “Gastronomy Studies in Search of Hospitality”,
Journal of Hospitality and Tourism Management, 9(2), 1-12.

SCHUSSLER, Petra, Michael Kluge, Alexander Yassouridis, Martin Dresler,
Manfred Uhr ve Axel Steiger (2012). “Ghrelin Levels Increase After Pictures Showing
Food”, Obesity, 20(6), 1212-7.

SERCEK, Sadik (2018). “Turistlerin Yerel Yemek Tiiketimindeki Motivasyon
Faktorlerinin Incelenmesi”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 6(4),
463-481. DOI: 10.21325/jotags.2018.319.

SERCEOGLU, Neslihan, Ferhat Boztoprak ve Leyla Tirak (2016). “Gastronomi
Turizmi ile Sehir Markalasmas Iliskisi: Atatiirk Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir
Arastirma”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 4(2), 94-114. DOI:
10.21325/jotags.2016.15.

SHARPLES, Liz (2003). Food Tourism in the Peak District National Park,
England, (Editorler: C. Michael Hall, Liz Sharples, Richard Mitchell, Niki Macionis,
Brock Cambourne). Food Tourism Around the World Development, Management and
Markets, Burlington: Butterworth-Heinemann, 206-228.

SHENOY, Sajna S. (2005). “Food Tourism and the Culinary Tourist”, Clemson
University, Degree of Doctor of Philosophy, ABD.



142

SMITH, Stephen L. J. ve Honggen Xiao (2008). “Culinary Tourism Supply Chains:
A Preliminary Examination”, Journal of Travel Research, 46, 289-299. DOI:
10.1177/0047287506303981.

SOLANKI, Manishkumar R. ve Abhijit Dongaonkar (2016). “Journey of Human
Comfort: Web 1.0 to Web 4.0”, International Journal of Research and Scientific
Innovation (1JRSI), 3(9), 75-78.

SORMAZ, Umit (2017). “Yéresel Mutfak Tanitiminda Yerel Restoranlarin Etkisi:
Konya Ornegi”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 5(2), 160-173.

SORONIKA, Anastasiia (2016). Typology of Gastronomy Tourists and Tourism,
Hellenic University, Master Thesis, Greece.

STEFANOVA, Stanislava (2016). Definitions of: Gastronomic Routes, Gastronomic
Trails, Culinary Routes, or Food Trails.

STEINMETZ, Rose (2010). “Food, Tourism and Destination Differentiation: The
Case of Rotorua, New Zealand”, Auckland University of Technology, Master
Thesis, New Zeland.

SANLIER, Nevin (2005). “Yerli ve Yabanci Turistlerin Tiirk Mutfagi Hakkindaki
Gorisleri”, Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 25(1), 213-227.

SANLIER, Nevin, Menekse Comert ve Fiigen Durlu Ozkaya (2012). “Genglerin Tiirk
Mutfagina Bakis Acis1”, Milli Folklor, 24(94), 152-161.

SENGUL, Serkan (2016). “Yoresel Mutfak Tercihindeki Motivasyon
Unsurlarinin Destinasyonu Tekrar Tercih Etme ve Baskalarina Onerme Uzerine
Etkisi”, Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora
Tezi, Sakarya.

SIMSEK, Aykut ve Gokalp N. Selcuk (2018). “Gastro-turistlerin Tipolojisinin
Belirlenmesi: Gaziantep Olgeginde Bir Arastirma”, Uluslararasi Tiirk Diinyas:
Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(1), 28-43.

TAFVEEZ, Mir (2017). “Role of Social Media in Tourism: A Literature Review”,
International Journal for Research in Applied Science & Engineering
Technology (IJRASET), 5(11), 633-635.

TAHERDOOST, Hamed (2016). “Validity and Reliability of the Research
Instrument; How to Test the Validation of a Questionnaire/Survey in a Research”,
International Journal of Academic Research in Management (IJARM), 5(3), 28-
36.

TARAKCI, Inci Erdogan ve Mehmet Bas (2019). “Pazarlama Iletisiminde Sosyal
Medya Kullanimi1: Amaglar ve Motivasyonlar”, Euroasia Journal of Social Sciences
& Humanities, 7, 167-179.



143

TASKIN, Ercan, Onur Saylan ve Sarmaz Azimov (2021). “Sehir Markalagsmasinda
Sosyal Medyanin Rolii: TR33 Bolgesinde Bir Uygulama”, Journal of Humanities
and Tourism Research, 11(2), 272-289. DOI: 10.14230/johut992.

TAYLOR, Nathan ve Megan Keating (2018). Contemporary Food Imagery: Food
Porn and Other Visual Trends. Communication Research and Practice, 4(1), 1-17.

TEKIN, Hakan (2017). “Sosyal Medya Uygulamalar1 ile Turistik Uriin Satin
Alma Kararlarn Arasindaki Iliski: Turizm Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”,
Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Sakarya.

TERZIOGLU, Erdem ve Abdulhamit Es (2020). Sosyal Medya Pazarlama
Aktivitelerinin Tiiketici Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisinin Incelenmesi, Giincel
Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalar Dergisi, 1(2), 113-132.

Text100 Digital Index: Travel & Tourism Study, Ekim, 2012.
Text100 Digital Index: Travel & Tourism Study, Ocak, 2021.
Text100 Digital Index: Travel & Tourism Study, Temmuz, 2021.

TIKKANEN, Irma (2007). “Maslow’s Hierarchy and Food Tourism in Finland: Five
Cases”,  British  Food Journal, 109(9), 2007, 721-734. DOIL:
10.1108/00070700710780698.

TUIK (2021). Turizm Istatistikleri, https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Turizm-
Istatistikleri-1V.Ceyrek:-Ekim-Aralik-ve-Yillik,-2020-37438, (E.T. 01.12.2021
23:26).

TUIK (2022). Turizm istatistikleri, https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Turizm-
Istatistikleri-1V.Ceyrek:-Ekim-Aralik-ve-Yillik,-2021-45785,  (E.T.  14.02.2022
10:46).

TURK DiL KURUMU SOZLUKLERI, (2020).
https://sozluk.gov.tr/?q=gastrono&aranan= (E.T. 09.05.2020-21:15).
TURK DiL KURUMU SOZLUKLERI, (2020).
https://sozluk.gov.tr/?q=gastrono&aranan= (E.T. 10.05.2020-16:00).
TURKIYE KULTUR PORTALI, (2021).

https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/gaziantep/neyenir/gazantep-mutfagi  (E.T.
25.09.2021 14:22).

TURSAB (2015). TURSAB Gastronomi Raporu,
https://www.tursab.org.tr/dosya/12302/tursab-gastronomi-turizmi-
raporu_12302_3531549, (E.T. 09.06.2021).

TURSAB (2020). TURSAB Gastronomi Turizmi Raporu,
https://www.tursab.org.tr/dosya/12302/tursab-gastronomi-turizmi-
raporu_12302_3531549.pdf, (E.T. 17.06.2020 — 16:17).



144

UNESCO (2021). https://en.unesco.org/creative-cities/gaziantep, (E.T. 24.09.2021
23:25).

UNESCO (2021). https://en.unesco.org/creative-cities/hatay (E.T. 25.09.2021 13:45).

UNESCO (2021). https://en.unesco.org/creative-cities/creative-cities-map (E.T.
01.12.2021 12:06).

UNESCO (2021). https://fr.unesco.org/creative-cities/events/lab2030-youth-4-food-
lemergence-dune-nouvelle-generation-dexperts-culinaires (E.T. 25.09.2021 12:55).

UNESCO (2021). https://unesco.org.tr/Pages/96/2/[UNESCO (E.T. 24.09.2021
22:05).

UNER, Emir Hilmi ve Gonca Giizel Sahin (2016). “Tiirkiye Gastronomi Turizmi
Potansiyelinin Her Sey Dahil Satis Sistemi Icinde Degerlendirilmesi”, Journal of
Tourism and Gastronomy Studies, 4(3), 76-100. DOI: 10.21325/jotags.2016.44.

VERBEKE, Wim ve Gisela Poquiviqui Lopez (2005). “Ethnic Food Attitudes and
Behaviour Among Belgians and Hispanics Living in Belgium”, British Food Journal,
107(11), 823-840.

VURAL, Z. Beril Akinci ve Mikail Bat (2010). Yeni Bir Iletisim Ortami1 Olarak Sosyal
Medya: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma”, Journal of
Yasar University, 20(5), 3348-3382.

WARDE, Alan ve Lydia Martens (2000). Eating Out: Social Differentiation,
Consumption and Pleasure, UK: Cambridge University Press.

WERTHNER, Hannes ve Francesco Ricci (2004). “E-Commerce and Tourism.”
Communications of the ACM, 47(12), 101-105.

WILLIAMS, Helena A., Jingxue Yuan ve Robert L. Williams Jr, (2018). “Attributes
of Memorable Gastro-tourists’ Experiences”, Journal of Hospitality & Tourism
Research, 20(10), 1-22. DOI: 10.1177/1096348018804621.

YASLIOGLU, M. Murat (2017). “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik:
Kesfedici ve Dogrulayic1 Faktor Analizlerinin Kullanilmasi”, Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Dergisi, 46, 74-85.

YAYLA, Onder (2014). “Tiiketicilerin Turizm Amach Satin Alma Karar Siirecine
Sosyal Medyanin Etkisi”, Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Afyonkarahisar.

YESIL, Abdullah (2016). “Liderlik ve Motivasyon Teorilerine Yénelik Kavramsal Bir
Inceleme”, Uluslararas1 Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 2(3), 158-180.

YILDIZ, Dogan ve Ece Uzunsakal (2018). “Alan Arastirmalarinda Giivenilirlik
Testlerinin Karsilastirilmasi ve Tarimsal Veriler Uzerine Bir Uygulama”, Uygulamah
Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 14-28.



145

YOON, Yooshik ve Muzaffer Uysal (2005). “An Examination of the Effects of
Motivation and Satisfaction on Destination Loyalty: A Structural Model”, Tourism
Management, 26, 45-56. DOI: 10.1016/j.tourman.2003.08.016.

YOUSAF, Anish, Insha Amin ve Jose Antonio C. Santos (2018). “Tourist’s
Motivations to Travel: A Theoretical Perspective on the Existing Literture”, Tourism
and Hospitality Management, 24(1), 1-15. DOI: 10.20867/thm.24.1.8.

YUAN, Sue ve Cary McDonald (1990). “Motivational Determinates Of International
Pleasure Time”, Journal Of Travel Research, 29(1), 42-44.

YUN, Dongkoo, Sean M. Hennessey ve Roberta MacDonald (2011). “Understanding
Culinary Tourists: Segmentations Based on Past Culinary Experiences and Attitudes
Toward Food-Related Behaviour”, International CHRIE Conference-Refereed
Track, ABD.

YUSIFLI, Heydar ve Giilmira Kerim (2019). “Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medya
Uygulamasinin Satin Alma Kararina Etkisi: Istanbul Ilinde Bir Arastirma”, Istanbul
Aydin Universitesi Dergisi, 11(1), 91-1009.

ZAHARI, Mohd Salehuddin Mohd, Mohd Hairi Jalis, Muhammad Izzat Zulfifly,
Sallen Mohd Radzi ve Zulhan Othman (2009). “Gastronomy: An Opportunity for
Malaysian Culinary Educators”, International Education Studies, 2(2), 66-71.

ZARRELLA, Dan (2010). The Social Media Marketing Book. Canada: O’Reilly
Media.

ZENG, Benxiang (2015). Social Media in Tourism”, Tourism & Hospitality, 2(1),
1-2. DOI: 10.4172/2167-0269.1000e125.

ZENG, Benxiang ve Rolf Gerritsen (2014). “What Do We Know About Social Media
in Tourism? A Review”, Tourism Management Perspectives, 10, 27-36. DOI:
10.1016/j.tmp.2014.01.001.

ZENGIN, Burhanettin ve Muzaffer Cakmak (2019). “Sosyal Medya Kullaniminin
Tiiketicilerin Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihlerine Etkisi”, Diyalektolog Ulusal
Sosyal Bilimler Dergisi, 21, 243-256.

ZHAQO, lJie, Xiaoyang Lu, Xueya Wang ve Zheng Ma (2015). “Web Information
Credibility: From Web 1.0 to Web 2.0”, International Journal of u- and e- Service,
Science and Technology, 8(7), 161-172.

ZIVKOVIC, Radmila, Jelena Gajic ve lvana Brdar (2014). “The Impact of Social
Media on Tourism”, Singidunum Journal of Applied Sciences, 758-761. DOI:
10.15308/SInteZa-2014-758-76.



EKLER
EK1: ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

146

Bu anket formu, Necmettin Erbakan Universitesinde yiiriitiilmekte olan
“Motivasyon Kaynag1 Olarak Yiyecek ve igcecekler: Gastronomi Sehirleri Uzerine
Bir Aragtirma” baslikli yliksek lisans tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Sizlerden
edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amaglh kullanilacaktir. Katkilariniz Gaziantep
ve Hatay mutfagi i¢cin 6nemlidir. Liitfen sorular1 dikkatlice okuyarak cevap veriniz.

Simdiden degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Erdi Sagdig

Necmettin Erbakan Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Soru
No

Liitfen yerel yemek deneyiminize iliskin ifadelerde size en yakin gelen secenegi

isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum (1)-Katilmiyorum (2)-Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum (3)-Katiliyorum (4)-Kesinlikle Katiliyorum (5)

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katillyorum
Ne Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

1 | Yerel yemek tadiminin heyecan verici olmasini beklerim. 1 2 3 4 5
2 | Yerel yemekleri orijinal yerinde deneyimlemek beni heyecanlandirir. 1 2 3 4 5
3 | Yerel yemek tadimi heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
4 | Yerel yemek tadimi beni neselendirir. 1 2 3 4 5
5 | Tatilde yerel yemek tatmak rahatlamama yardimci olur. 1 2 3 4 )
6 | Tatilde yerel yemek tatmak beni giiriiltii ve kalabaliktan uzaklastirir. 1 2 3 4 5
7 | Tatilde yerel yemek tadimi, beni rutin olmaktan uzaklastirir. 1 2 3 4 )
8 | Yerel yemek, yerel bir alanda iiretilen ¢ok sayida taze malzemeler igerir. 1 2 3 4 5
9 | Yerel yemek sagliklidir. 1 2 3 4 )
10 | Yerel yemek besleyicidir. 1 2 3 4 5
11 | Yerel yemek deneyimi, farkl kiiltiirler hakkinda bilgimi artirmama olanak saglar. 1 2 3 4 5
12 | Yerel yemek deneyimi, diger insanlarin nasil yagadigini anlamama olanak saglar. 1 2 3 4 5}
13 | Yerel yemek deneyimi, normalde goremeyecegim seyleri anlamama olanak saglar. 1 2 3 4 5
14 | Yerel yemek deneyimi, yerel yemeklerin tadinin nasil bir sey oldugunu anlamaya olanak tanir. 1 2 3 4 5}
15 | Yerel yemek deneyimi yeni seyler kesfetmeme imkan tanir. 1 2 3 4 )
16 | Yerel yemek deneyimi, kendi yerinde yendigi zaman otantik, 6zgiin bir deneyim saglar. 1 2 3 4 5
17 Orijinal yerinde yerli halk tarafindan sunulan yemekler, yerel kiiltiirii anlamam i¢in essiz bir firsat 1 2 3 4 5
sunar.
18 | Geleneksel ortaminda yerel yemek tatmak 6zel bir deneyimdir. 1 2 3 4 5
19 | Orijinal bolgelerinde (iilkeler) yerel yemegin tadina bakmak benim i¢in énemlidir. 1 2 3 4 5
20 | Yerel yemek tadimi, benzer ilgi alanlar1 olan yeni insanlarla tanismami saglar. 1 2 3 4 5
21 |Dost ve akrabalar ile birlikte yenen yerel yemek, keyifli vakit gegirmeme olanak saglar. 1 2 3 4 5
22 | Yerel yemek, dost ve akrabalari bir araya getirerek iligkileri artirir. 1 2 3 4 5
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23 | Yerel yemek deneyimlerimden herkese bahsetmekten mutlu olurum. 1 2 3 4 5

24 | Arkadaslara gostermek igin yerel yemeklerin fotograflarini gekmeyi seviyorum 1 2 3 4 5

25 | Yerel yemek deneyimlemek beni entelektiiel olarak zenginlestirir 1 2 3 4 5

26 | Seyahat etmek isteyenlere yerel yemek deneyimlerim hakkinda tavsiyede bulunmak isterim. 1 2 3 4 5

27 | Tatilde yedigim yerel yemegin giizel kokmasi onemlidir. 1 2 3 4 5

28 | Tatilde yedigim yerel yemegin goriintiisiiniin giizel olmasi onemlidir. 1 2 3 4 5

29 | Tatilde yedigim yerel yemegin keyifli bir dokuya sahip olmasi benim igin 6nemlidir. 1 2 3 4 5

30 | Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin giizel olmasi 6nemlidir. 1 2 3 4 5

31 | Ozgiin yerinde yenen yerel yemegin tadi, baska yerlerde yenilenden farklihik gosterir. 1 2 3 4 5
Yiyecek ve Icecek Tiiketim Isteginde Sosyal Medya Etkisine Yonelik ifadelere Size E| g | E E . =
Uygun Olam Isaretleyiniz. SE|E| 58| 2 |=¢

Soru = Z| = = E ) = o

No S E|E|EE| £ |55
Kesinlikle Katilmiyorum (1)-Katilmiyorum (2)-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3)- | ¢ | —E V) § v E
Katihyorum (4)-Kesinlikle Katiliyorum(5) | Mz 2

32 Tatile ¢itkmadan 6nce konaklayacagim yerin yerel yiyecekleri hakkinda sosyal medyada bilgi 1 2 3 4 5
toplarim.

33 | Yerel yiyecekler hakkinda sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim. 1 2 3 4 5

34 | Ne yiyecegime karar vermek i¢in sosyal medyadan yararlanmak en iyi yontemdir. 1 2 3 4 5

35 | Yerel yiyecek ve icecekler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu paylasimlardan etkilenirim. 1 2 3 4 5

36 | Sosyal medyada insanlarin olumlu paylasimlarda bulunduklari yiyecekleri digerlerine tercih ederim. 1 2 3 4 5

37 | Yedigim ve ictigim yerel iiriinleri sosyal medyada foto/video/yorum gibi paylagimlarda bulunurum. 1 2 3 4 5

38 Tiiketmis oldugum yiyecek veya icecekler ile ilgili memnuniyetimi genellikle sosyal medyada 1 5 3 4 5
paylagirim.

39 Yasadigim olumlu tecriibeleri iyi hizmet veren isletmelerin desteklenmesi gerektigini diisiindiigiim 1 5 3 4 5
icin paylasirim
Ne yiyip icecegime karar verdikten sonra sosyal medyadaki paylagimlardan etkilenip kararimi

40 AT 1 2 3 4 5
degistirebilirim.
Ayni anda birden fazla kisiye hizl bir sekilde ulasabildigim igin yiyecek veya igecek deneyimlerimi

41 . . 1 2 3 4 5}
sosyal medyada paylagmayi tercih ederim.
Sosyal Medya Kullanan Yiyecek icecek Isletmelerine Yonelik ifadelerden Size Uygun E| g | E ; 5 =
Olam fsaretleyiniz. < E § 5S| 2 |=¢E

Soru = | = = E ) = o

No ZE|E|SE| £ |55
Kesinlikle Katilmiyorum (1)-Katilmiyorum (2)-Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum (3)- | ¥ £ | € -E v 5 ™ E
Katiliyorum (4)-Kesinlikle Katiliyorum(5) | x|z >

42 | Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalari segimimi olumlu etkiler. 1 2 3 4 5

43 | Sosyal medya, yiyecek ve igecek igletmeleri i¢in turistleri etkilemede iyi bir firsattir. 1 2 3 4 5

44 | Sosyal medyada yiyecek ve icecek isletmesi tarafindan yapilan paylasimlari giivenilir bulurum. 1 2 3 4 5
Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada takipgisi/iiyesi olarak giincel bilgi ve

45 Y 1 2 3 4 5
kampanyalardan haberdar olmak isterim.

46 | Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari fotograflardan etkilenirim. 1 2 3 4 5

47 | Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari videolardan etkilenirim 1 2 3 4 5
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Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari bilgilerden etkilenirim
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49

Yiyecek ve i¢ecek igletmesine karar vermeden 6nce sosyal medya vasitasiyla iletisime gegerim ve
cevap alirsam olumlu etkilenirim

50

olumlu etkiler.

Ben iletisime gecmeden sosyal medya tlizerinden yiyecek ve icecek isletmesinin bana ulagmasi beni

1 Cinsiyetiniz Erkek() |  Kadm()

2 Yasiniz 18-24 () 25-31 () 32-38 () 39-45 () 46 ve iistii ()

3 | Ogrenim Durumunuz | flkdgretim () Lise () Onlisans () Lisans ( )  |Yiik. Lisans ( ) ‘ Doktora ( )

4 Medeni Durumunuz ‘ Evli () Bekar ()

5 Mesleginiz Ogrenci () Isci() Isveren () Memur () Emekli () Calismuyor ( )

6 Gelir Diizeyi 2.800 vealti ( ) | 2.801-3.800 () [3.801-4.800 ( ) |4.801-5.800 ( ) [5.801- 6.800 ( ) | 6.801 ve iistii ( )
7 | Bu sehre kag defa geldiniz? 1(0) 2() 3() 4() 5 ve tizeri ()

8 | Bu sehre gelis nedeniniz? Is () |Akraba ziyareti ( ) | Seyahat () Yerel Yemek ( ) Diger (ceeeeeereiiinniannne )
9 Nerede konakladimz? Otel () | Karavanvb. () ‘ Kiralik daire ( ) |Bir tamdigin evinde ( ) Diger (vovveveviniinnnnnn )
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