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GIRIS

Guinimiizde yerel yiyecekler turizmin vazgegilmez bir pargast olarak kabul
edilmekte ve ayn1 zamanda destinasyonlarin pazarlanmasi ve tanitilmasinda oldukga
onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Gyimothy, Rassing ve Wanhill 2000;
Hall ve Mitchell, 2000; Hall ve Sharples, 2003; Long, 2004; Timothy ve Ron, 2013).
Bu bakimdan yerel yiyecekler, bir¢ok turistik destinasyonda popiiler hale gelen bir
girisim (Henderson, 2009: 320-321; Mason ve Paggiaro, 2012: 1330-1332) olarak
ifade edilmektedir.

Yerel yiyecekler ayn1 zamanda destinasyon etkinliklerinde kullanilabilecek
bir kaynak olarak degerlendirilmektedir. Ayrica destinasyon imaji lizerindeki etkisi
nedeniyle turistlerin se¢im siireclerini etkileyen 6nemli bir konu olarak ortaya
¢ikmaktadir (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2017: 238-240; Yang ve Mattila, 2017:
4-7). Bjork ve Kauppinen-Réisédnen (2014: 185-188), turistlerin destinasyon se¢im
stirecinde  yiyeceklere iliskin deneyimlerini bir degerlendirme kriteri olarak
kullandiklarin1 one siirmektedir. Bu dogrultuda yerel yiyeceklerin 6nemli bir
motivasyon kaynagi olarak nitelendirilmesi turistleri seyahat etme konusunda tesvik
etmektedir. Dolayisiyla yerel yiyecekler destinasyon markalagsmasi, rekabet avantaji,
sehirlerin veya bolgelerin gelistirilmesinde 6nemli bir etki yaratmakta (Presenza ve
Del Chiappa, 2013: 184; Mgonja vd., 2017: 796) ve dahasi destinasyonlarin sosyal,
cevresel ve kiiltiirel imajinin énemli bir yansiticisi olarak da goériilmektedir (Mak,
Lumbers ve Eves, 2012). Farkl kiiltiirlere 6zgii yerel yiyecekler, turistlere eksiksiz
ve mitkemmel bir duyusal deneyim sunmaktadir (Guan, 2012: 45). Bununla birlikte
yerel yiyecekler kiiltiirel kimligi, iletisimi, paylasimi ve statiiyii ¢agristirmaktadir
(Frochot, 2003: 78-80). Turistlerin bu tiir yiyeceklere yonelik deneyimleri aslinda
destinasyonun yerel kiiltiiriinii kesfetmelerini saglamaktadir (Daries vd., 2018).

Yerel yiyeceklere iliskin tiiketici davranislarini incelemek amaciyla yapilan
aragtirmalarda, ¢esitlilik arayisi egiliminin olduk¢a 6nemli bir faktor oldugu ortaya
cikarilmistir. Cesitlilik arayisi, turistlerin tikketim davranislarini agiklamaya yardimci
olmakta ve farkli hizmetleri deneyimleme konusunda ise yonlendirici bir unsur
oldugu belirtilmektedir. Ayn1 zamanda ¢esitlilik arayisinin, yerel yiyecek tiiketimini
onemli Ol¢iide etkileyen (Quan ve Wang, 2004: 301) ve yiyecekle ilgili deneyimlerin



degerlendirilmesini saglayan temel 6zelliklerden biri oldugu da ifade edilmektedir
(Chang, Kivela ve Mak, 2011). Bu dogrultuda turistlerin yeni yiyecekleri veya farkli
hizmetleri deneyimlemeyi amagladigi sdylenebilir. Molz (2004: 54-60), cesitlilik
arayisi egilimi yiiksek olan turistlerin asina olmadiklar1 yiyecekleri deneyimlemekten
ve yeni yemek tariflerini denemekten hoslandiklarini belirtmektedir. Arastirmaci
ayni zamanda turistlerin farkli mutfaklara 6zgii kiiltirleri merak etmeleri nedeniyle
egzotik yiyecekleri daha ¢ok deneyimleme istegi duyduklarini da one siirmektedir.
Ayrica ilgili yazinda, turistlerin ¢esitlilik arayisi egilimlerinin hem asina olduklari
hem de asina olmadiklar1 yiyecekleri tilketme motivasyonunu etkileyebilecegi
yoniinde goriisler de bulunmaktadir (Lahteenméki ve Arvola, 2001; Bigne, Sanchez
ve Andreu, 2009).

Yerel yiyecekler, turizm agisindan 6nemli bir ¢ekicilik unsuru (Ilbery, Saxena
ve Kneafsey, 2007; Tikkanen, 2007; Sthapit, Piramanayayagam ve Bjork, 2020)
olmasima ragmen yerel yiyeceklere yonelik olusan olumsuz durumlarin, turistlerin
destinasyon seg¢im siirecinde Onemli bir engel teskil edebilecegi belirtilmektedir
(Sthapit, 2017). Bu konuda o6ne ¢ikan yiyecek korkusu, yeni tatlardan kag¢inma
egilimine dayanmakta ve turistlerin yerel yiyecek tiiketim tercihlerini etkileyen
kisisel bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Pliner ve Hobden, 1992; Pliner ve Salvy,
2006). Destinasyona 6zgii yiyeceklerle ilgili bilginin yetersiz olmasi ve yiyeceklere
iliskin olumsuz deneyimler gibi faktorler turistlerin yerel yiyeceklere yonelik tutum
ve davraniglarini etkileyebilmektedir (McFarlane ve Pliner, 1997). Boylece olusan bu
olumsuz durumlar turistlerin seyahat davraniglarin1 sekillendirmektedir. Fakat maruz
kalma, asina olma ve olumlu deneyimler, yeni yiyecekleri deneyimleme arzusunu
arttirmakta ve bu nedenle de yiyecek korkusu azalabilmektedir (Asperin, Phillips ve
Wolfe, 2011: 2-3). Dolayisiyla turistlerin bireysel egilimlerinin bilinmesi yiyecek
hizmeti kalitesinin olusturulmasi agisindan olduk¢a dénemlidir (Mak vd., 2012a). Bu
bakimdan turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin bu tiir egilimleri dikkate
almalar1 6nemli firsatlarin ortaya g¢ikarilmasii saglayabilir (Dougherty, Brown ve
Green, 2013: 3).

Turistlerin seyahat davraniglarini etkileyen 6nemli bir unsur olan motivasyon,

destinasyon imajinin temeli olarak kabul edilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005). Bu



baglamda motivasyon, turistlerin destinasyona 0zgii yiyeceklerle ilgili seyahat
nedenini olusturmakta (Lacap, 2019: 241) ve farkli kiiltlirlere ait mutfaklar1 yerinde
tatma olanag (Tekbalkan, 2017: 164) sunmaktadir. ilgili yazin incelendiginde
yiyecek tiiketim motivasyonunun belirlenmesine yonelik c¢aligmalarda (Quan ve
Wang, 2004; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim, Kim ve Goh, 2011; Kim ve Eves,
2012; Mak vd., 2017; Choe ve Kim, 2018; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2020;
Tomassini, Staffieri ve Cavagnaro, 2021), turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonunu
etkileyen bir¢ok faktor oldugu anlasilmaktadir. Bu kapsamda belirlenen motivasyon
faktorlerinin arastirmacilar (Fields, 2002; Hjalager, 2004; Kim, Eves ve Scarles,
2009; Lopez-Guzman vd., 2017) tarafindan farkli sekilde boyutlandirilmaya
calisildig1 goriilmektedir. Boylece yiyecek tiiketiminin altinda yatan motivasyon
faktorlerinin tespit edilmesi (Sparks, Bowen ve Klag, 2003; Ilbery, Saxena ve
Kneafsey, 2007) destinasyonlara karsi rekabet avantajinin olusturulmasinda etkili

olmaktadir.

Turist motivasyonlari ve davraniglar1 yerel yiyecek satin alma karar siirecinde
de 6nemli bir etkiye sahiptir (Kruger ve Saayman, 2016: 220-221). Farkl kiiltiirlere
Ozgii yiyecekler, yenilik arayisi igerisinde olan turistlerin yerel yiyecek satin alma
egilimlerinin daha gii¢lii olmasini saglamaktadir (Bianchi, 2017: 555). Ilgili yazinda
(Campbell, Di Pietro ve Remar, 2014: 39; Rahman vd., 2018: 111), turist
davraniglarinin ve yiyeceklere iligkin tutumlarin yerel yiyecek satin alma niyetini
olumlu bir sekilde etkiledigi ifade edilmektedir. Bu bakimdan destinasyona ait yerel
yiyecekler ve mutfaklar, otantik bir deneyiminin vazgecilmez unsuru olarak
degerlendirilmektedir (Tsai, 2016: 536). Dolayisiyla farkli kiiltiirlere sahip turistlerin
yerel yiyecek satin alma niyetini etkileyebilecek potansiyel faktorlerin anlasilmasi
onem arz etmektedir. Boylece olusan bu durumun yerel yiyecek tiiketiminin tegvik
edilmesi amaciyla pazarlama stratejilerinin belirlenmesine yardimci olacagi ve
uygulanma noktasinda ise yonlendirici olabilecegi sOylenebilir (Darby vd., 2008:
477-479).

Bu dogrultuda ¢alismanin temel amaci c¢esitlilik arayisi, yiyecek korkusu ve
yiyecek tliketim motivasyonunun yerel yiyecek satin alma niyetine olan etkisinin

ortaya cikarilmasidir. Ayrica s6z konusu degiskenler arasinda cesitlilik arayisinin



aracilik roliiniin tespit edilmesi de amacglanmistir. Bunlara ek olarak bahsedilen
degiskenler ile demografik 6zellikler arasinda farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amagclanmaktadir. Ilgili yazin incelendiginde cesitlilik arayisi (Niininen vd., 2004;
Shenoy, 2005; Hwang ve Lin, 2010; Kwun, Hwang ve Kim, 2013; Mak vd., 2017;
Canakge1 ve Birdir, 2018; Derinalp Canakg1 ve Birdir, 2020), yiyecek korkusu (Cohen
ve Avieli, 2004; Dovey vd., 2008; Chang, Kivela ve Mak, 2011; Knaapila vd., 2011,
Ji vd., 2016; Caber vd., 2018; Wolff ve Larsen, 2019; Kashif vd., 2021), yiyecek
tiiketim motivasyonu (Fields, 2002; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012;
Kim, Eves ve Scarles, 2013; Mak, Lumbers ve Eves, 2012b; Sengel vd., 2015; Mak
vd., 2017) ve yerel yiyecek satin alma niyeti (Skuras, Dimara ve Petrou, 2006;
Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010; Ha ve Jang, 2013; Frisvoll, Forbord ve
Blekesaune, 2016; Bianchi, 2017; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2017) ile ilgili
farkli alanlarda galigmalarin yapildigi goriilmektedir. Fakat ilgili yazinda ¢esitlilik
arayisi, yiyecek korkusu, yiyecek tiikketim motivasyonu arasindaki iliskileri ayr1 ayri
ele alan calismalar olsa da bir biitlin olarak degerlendirildiginde s6z konusu
degiskenlerin yerel yiyecek satin alma niyetini nasil etkileyebilecegini inceleyen bir
calismaya ulasilmadigi sdylenebilir. Dolayisiyla s6z konusu degiskenleri birlikte ele
alan calismalarin sinirhi olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan sonuglarin ilgili yazina gesitli

yonlerden katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde, ¢esitlilik arayis1 kavrami ve gesitlilik arayisini
etkileyen faktorlere deginilmistir. Ayrica turistlerin gesitlilik arayisi 6zelliklerinin
belirlenmesi i¢in ¢esitlilik arayisini 6lgme yontemleri psikolojik teoriler agisindan
incelenmistir. Calismanin ikinci boéliimiinde, yiyecek korkusu kavrami ve yiyecek
korkusunu etkileyen faktorler agiklanmistir. Caligmanin {iglincii boliimiinde ise
motivasyon, seyahat motivasyon teorileri ve yiyecek tiikketim motivasyonu
degiskenlerine iliskin kavramsal ger¢eve sunulmustur. Sonrasinda yiyecek tiiketim
motivasyonunu ve yerel yiyecek satin alma niyetini etkileyen faktorler agiklanmaya
calisilmigtir. Calismanin dordiincii boliimiinde arastirmanin amaci ve 6nemi, kapsami
ve sinirliliklart hakkinda temel bilgiler verilmektedir. Daha sonra, bu béliimde elde
edilen verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemler ve bulgular detayl bir

sekilde incelenmistir.



BIRINCI BOLUM
CESITLILIK ARAYISI
Bu boéliimde ¢esitlilik arayisi kavrami ve gesitlilik arayisini etkileyen faktorler
ele alimmistir. Bununla birlikte turistlerin gesitlilik arayis1 6zelliklerinin belirlenmesi
icin ¢esitlilik arayigin1 6lgme yontemleri psikolojik teoriler agisindan irdelenmistir.
Ayrica cesitlilik arayisinin turizm ve yiyecek icecek ile iligkisi ayr1 ayr1 incelenmis

ve ilgili yazinda cesitlilik arayisi ile ilgili ¢alismalara yer verilmistir.

1.1.Cesitlilik Arayis1 Kavram

llgili yazin incelendiginde cesitlilik arayis1 ile ilgili olarak bircok farkli
tanima ulagsmanin miimkiin oldugu soylenebilir. Cesitlilik arayisi, genellikle bireyin
bir {riiniin Ozelliklerinden memnun olmadigi durumu tanimlamakta veya asina
olunmayan iriinlerde yenilik arayisi anlaminda kullanilmaktadir (McAlister ve
Pessemier, 1982: 311). Khan (1995: 139-141) ise gesitlilik arayisini bir iriiniin
ozelliklerine doyma seklinde tanimlamistir. Bununla birlikte gesitlilik arayisinin daha
once denenmemis veya belirsizliklere yonelik bir yenilik arama davranisi oldugu

belirtilmis ve gelecekte de bu belirsizlikleri yenebilme istegi olarak agiklanmustir.

Cesitlilik arayis1 kavrami tiiketici arastirmalarinda kullanilan bir degisken
olarak nitelendirilmektedir (Bigne, Sanchez ve Andreu, 2009: 103-104). insanlarin
yenilik ihtiyaglar1 ise tiiketim davranislarini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle
cesitlilik arayisi, iirlin pazarlamasinda yogun bir sekilde analiz edilmis ve giinlik
yasamda da gergek verilerde sik¢a gézlemlenmistir (Goukens vd., 2007). Dolayisiyla
cesitlilik arayisi icerisinde olanlarm yeni deneyimler arama egiliminde oldugu ortaya
cikartlmistir (Song vd., 2018: 101).

McAlister (1982: 141-142) bir {irliniin 6zelliklerini, doyumdan kaynaklanacak
cesitlilik arayisi olarak degerlendirmistir. Bu durum, bireylerin baslangigta olumlu
olarak degerlendirilen {iriin niteliklerini tiikettigini ve iiriiniin 6zelliklerinden dolay1
zaman zaman bu tercihlerinin azaldigin1 gostermektedir. Cesitlilik arayismin en
yaygin agiklamasi, tiiketicilerin bir ¢esit i¢sel gereksinime veya iticilige (heyecan
arayisina bagl olarak) veya cesitlilik amaciyla bu diirtiiniin dogal bir hayatta kalma

icgilidiisli olduguna dair yaniltic1 bir meraka sahip olmasidir. Bu kapsamda tiiketiciler



farkli secenekleri deneyimleyerek degisen cevreye karst adapte olmayi 6grenebilirler
(Kahn, 1998: 21).

Cesitlilik arayisi, ayni davranis kategorisinde yer alan onceki yanitlara gore
bazi karar verme birimlerine kars1 6nyargili bir davranis olarak tanimlanabilir. Kahn
(1995: 140-141) gesitlilik arayisini satin alma davranisi kapsaminda yiyecek, igecek
ve servis tercihi konusunda daha cok bireysel ¢esitlilik arama egilimi seklinde
aciklamistir. Uriin tiiketimi agisindan tanimlanan ¢esitlilik arayisinin ise psikolojik
bir siire¢ oldugu belirtilmekte ve ayrica ii¢ boyut (se¢gme zorunlulugu, nitelikli
doyum ve merak) altinda smiflandirildigi ifade edilmektedir. Bahsedilen bu
boyutlarin, ¢esitlilik arayisinda yonlendirici oldugu belirtilmektedir (McAlister ve
Pessemier, 1982: 311-315; Van Trijp, 1995: 209).

Tiiketiciler, tiketimle ilgili durumlarda genellikle gesitli aragtirma stratejileri
kullanmaktadir. Tiiketici aragtirmacilari, tliketicilerin secimlerinde neden ¢esitlilik
aradiklarint uzun zamandir arastirmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010: 106-108).
Onceki arastirmalar, cesitlilik arayisini biligsel siire¢ ve islevsel faydalardan ziyade,
duygular ve psikososyal motivasyonlarla iligkili bir satin alma davranisi oldugunu
kabul etmektedir (Baumgartner, 2002: 286-288). Yapilan arastirmalarda, olumlu ruh
halinin ¢esitlilik arayisi tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu vurgulanmaktadir
(Jeong, 2011: 44).

Cesitlilik arayis1 egilimi, bireyin siklikla yeni ve yabanci riinler hakkinda
bilgi edinmesine veya ilgi duymasma neden olmaktadir. Cesitlilik arayisi,
tilketicilerin {iriiniin 6zelliklerinden duydugu memnuniyetsizlik nedeniyle de ortaya
cikabilmektedir (Price ve Ridgway, 1982: 56). Ciinkii bireysel ozelliklere goére
sergilenen ¢esitlilik arayisi disinda, tiriinlerden kaynakli bir siireg de olusmaktadir.
Bu durum ashinda gesitlilik arayisina yonelik isteklerin daha gii¢lii bir sekilde
oldugunu gostermektedir (Hoyer ve Ridgway, 1984: 116-117).

Cesitlilik arayiginin, tiiketiciler a¢isindan bir i¢ gii¢ niteliginde oldugu ifade
edilmektedir. Bu nedenle arastirmalar, bireylerin bazen tercih ettikleri markalardan
uzaklasarak yenilerine yoneldiklerini agiklamaktadir (Kim, Sauerwald ve Sukpatch,

2021: 4-6). Cesitlilik arayisinda, miisterinin bir tirinden memnun olsa bile genellikle



0 uriinii degistirebilecegi gergegine iliskin agiklayict bir yaklagim da sunulmaktadir
(Raab vd., 2010: 157). Cesitlilik arayis1 egilimi, tiikketicinin bilinen tiriinler arasinda
bazen sadece degisim ugruna satin alma davranisi sergileyebildigini agiklamaktadir

(Steenkamp ve Baumgartner, 1992: 434-436).

Cesitlilik arayis1 kavrami, Leuba (1955: 27-33) ve Hebb'in (1955: 243-254)
psikoloji alanindaki arastirmalarinda da kullanilmis ve daha sonra ise pazarlama
alaninda irdelenmeye baslanmistir. Boylece tiiketicilerin gesitlilik arayisina dayanan
bu durum, markalar arasinda giderek artan bir rekabet ortami olusturmus ve iriin
giincellemelerini hizlandirmistir. Boylece perakendeciler, yeni markalari duyurmak
veya lriin satiglarini arttirmak amaciyla tiiketicilerin gesitlilik arama egiliminden

faydalanabilmektedir (Tian vd., 2018: 194).

Ilgili yazinda cesitlilik arayis1 ile ilgili calismalarda (McAlister ve Pessemier,
1982: 311-318; Kahn Kalwani ve Morrison, 1986: 90-93; Hu, Morrison ve O’Leary,
2002: 28-30; Barroso, Martin ve Martin, 2007: 176-179; Sanchez-Garcia vd., 2012:
15-16) tiiketicilere alternatif olan segeneklerin degerlendirilmesi onerilmektedir.
Cesitlilik arayis1 ihtiyaci, bireylerin alternatifler arasinda sistematik olarak se¢im
yapabilmesini saglamaktadir. Ornegin markalarm arasinda olusan 6nemli farkliliklari
algilayan diistik bir tiiketici diizeyi olustugunda gesitlilik arayis1 tiiketicinin bir tercih
yapmasina neden olabilmektedir (Simonson, 1990: 150-156). Diger bir ifadeyle,
tiiketici igin satin alma durumu aligkanlik ve rutinden kaynaklanan diisiik bir katilim
diizeyi ile etkilenebilmektedir. Ancak, onceki bilgiler markalar arasinda algilanan
farkliliklara yol agabilmekte ve tiiketicinin gesitlilik arayisina devam edebilmesi igin

tekrarli aligverislerde bulunmaya tesvik edebilmektedir (Wankel, 2009: 371).

Tiiketici davraniglar1 alaninda ¢esitlilik, g6z 6niinde bulundurulmasi gereken
onemli bir husustur (Van Trijp, Hoyer ve Inman, 1996: 281-282). Cesitlilik arayisi
alternatifler igerisinde yer alan birtakim degisimlerle agiklanabilmektedir (Chadwick
vd., 2003: 94). Tiiketiciler, baz1 durumlarda gesitlilik arz eden satin alma davranigini
tistlenmektedir. Bu noktada tiiketici, uyarilma, bilgi arama, degerlendirme davranisi,
satin alma karar1 ve satin alma sonras1 duygulardan olusan bir siiregten gegmektedir.
Bu dogrultuda tiiketici memnuniyeti, tiiketicinin beklentileri ve iiriiniin algilanan

performansi arasinda bir iligski kurmaktadir (Govindarajan, 2007: 106).



Arastirmacilar, tiiketicilere daha once tercih etmis olduklari triinleri tekrar
tikketebilme secenegi olustursada ¢ogu zaman tiiketicilerin farkli iriinleri sectikleri
goriisii kabul edilmektedir. Bu gerekge, ¢esitlilik arayisinin tiiketicilerin tirtin/hizmet
secimini anlayabilme konusunda 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir (Kahn,
1995: 142-144). Bu nedenle gesitlilik arayisi, pazarlamacilarin tiiketici davranislarini
psikolojik yonden Olgebilme merakini uyandirmaktadir. Tiiketici davranmiglar
konusunda aciklayict perspektifin  artmasi nedeniyle ¢esitli hedonik tiiketim
bicimlerine yeniden odaklanilmistir. Potansiyel piyasayi belirlemek igin itme ve
cekme faktorlerinin iliskisine yonelik dort pazar segmenti tanimlanmistir (Swanson

ve Horridge, 2006: 672):

» Giivenlik/konfor arayanlar: Giivenli yerleri miimkiin oldugunca fazla gormek
ve evden uzaktayken evdeymis gibi hissetmek isteyenler,

» Kiiltiir/tarih arayanlar: Yeni seyler 6grenmek, farkli bir destinasyon noktasini
yasamak, tarihsel olarak onemli yerlere seyahat etmek ve yeni yiyecekler
deneyimlemek i¢in seyahat etmek isteyenler,

> Yenilik/macera arayanlar: Siradanliktan kagmak, maceraperest olmak veya
daha basit bir yasam tarzi yasamak icin seyahat etmek isteyenler,

» Liiks arayanlar: Liiksiin tadin1 ¢ikarmak ve yeni yiyecekleri deneyimlemek

icin seyahat edenler.

Tiiketici tercihleri ile ilgili teorik yapilar, gergek ve tiiretilmis ¢esitlilik arayisi
arasinda 6nemli ayrimlar yapmaktadir. Bu goriise gore, gercek cesitlilik arayist i¢sel
olarak motive edicidir. Ciinkii ¢esitlilik, farkli segeneklerin veya sonuglarin dogasina
bakilmaksizin, kendi iginde 6diillendiricidir. Fakat tam tersi olan tiiretilmis gesitlilik
arayisi olarak adlandirilan davranis, ¢esitliligin farkli bir tiiketim hedefinin pesinden
gitmesi olarak tanimlandigi digsal faktorler tarafindan motive edilmektedir (Van
Trijp vd., 1996: 281-282).

Cesitlilik arayisi, memnuniyet ve sadakatin iki boyutu arasindaki iligkinin
yogunlugunu degistirebilen bir degisken olarak kabul edilmektedir. Tiiketicinin
cesitlilik arayis1 sergileme olasiligini etkileyen faktorlerin arastirilmasina yonelik
birtakim ¢alismalar da yapilmistir (Berne, Miigica ve Yague, 2001: 355-356). Bir¢ok

calismada, temel olarak cesitlilik arayisi egilimin Ol¢iilmesine ve tiiketicilerin satin



alimlarinda ¢esitlilik arayisina yol agan motivasyonlara odaklanan tanimlayici bir
yaklasim benimsenmistir (Kahn, 1995: 143-144). Boylece c¢esitlilik arayisi ve
sadakat arasindaki iliski pazarlama ile ilgili yazinda daha az arastirilmis bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, cesitlilik arayis1 ve sadakat
arasindaki iligkinin anlagilmasinin 6nemli yonetimsel sonuglari da bulunmaktadir
(Feinberg, Kahn ve McAlister, 1992: 227-228; Van Trijp, Hoyer ve Inman, 1996:
287-289; Berne, Miigica ve Yague, 2005: 151-152):

» Cesitlilik arayisi oraninda olusan farkliliklar, ¢esitli tiriin kategorilerinde
tiikketici sadakatinde esitsizlige yol agabilmektedir.

» Cesitlilik arayist yogunlugu aslinda markalarin potansiyel pazar payim
etkileyebilecek temel bir o6zellik olarak degerlendirilebilir. Bu kapsamda
isletmeler, misteri sadakatini arttirmak i¢in yalnizca memnuniyet diizeyini
arttirmaya odaklanmamali ayn1 zamanda ¢esitlilik arayisinin olumsuz etkisini

azaltabilmek amaciyla stratejiler gelistirmeye de odaklanmalidir.

McAlister ve Pessemier (1982: 311-314), gesitlilik arayisini farkli psikolojik
acilardan incelemis ve bu dogrultuda cesitlilik arayigini tiiretilmis (derived) ve
dogrudan motivasyon oOlarak siiflandirmiglardir. Bu dogrultuda tiiketici degisken

davranigini gosteren motivasyonlar Sekil 1.1.’de sunulmustur.

MOTIVASYONL AR DAVRANIS
Alternatiflerin I¢sel Taretilmis Cesitlilik
veva Islevsel Degeri 3 Aravist
Degisken
Davramis
Degisen
Davramislarin Igsel P -
Tatmin Efiici Y:‘:‘Jilleri > Turetilmis Cesitlilic
(Merak, can sikintisi, Arayist
tatmin)

Sekil 1.1. Cesitlilik Arayisi ve Degisken Davranig

Kaynak: Berne, Miigica ve Yague, 2001: 336.
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Tiretilmis motivasyon, igsel motivasyondan ziyade dig ortamda olusan
degisikliklerin tetikledigi cesitlilik arayis1 anlamina gelmektedir. Bu gesitlilik arayisi
tiikketici ihtiyaglariin fazla olmasindan dolay1 olusmaktadir. Se¢im problemindeki
degisikliklerde, yeni marka reklamlari, anlasmalar, alternatifler ve kisitlamalar
grubundaki degisiklikler yer almaktadir. Boylece tiiretilmis motivasyon degisim veya
yenilik arzusu nedeniyle ya da iiriin ile ilgili 6zelliklere doyum nedeniyle ortaya
¢ikmaktadir. Dogrudan motivasyon kisisellikten, kendiliginden olusan ve begeni
sonucunda ortaya c¢ikan c¢esitlilik arayisina yol agmaktadir (Givon, 1984: 3-4).
Dogrudan motivasyon ile tiiretilmis motivasyon arasinda olusan fark ise gozlenen
davraniginin dogal olarak mi1 yoksa digsal olarak m1 motive olduguna baghidir (Van

Trijp, Hoyer ve Inman, 1996: 282).

Tiiketiciler, tiriin kategorisinde yenilik arama davraniglari sergileyebilir veya
onceki durumlarda secilmemis bir veya daha fazla alternatifin algilanan degerini
arttirabilir (Sajeesh, 2008: 4). Bu dogrultuda pazarlama alaninda yenilik arayisinin
daha ¢ok tiiketicilerin en son firsatta yaptigi bir se¢imden uzaklasma egilimi olan
cesitlilik arayisi ile ilgili oldugu belirtilmektedir (Lee ve Crompton, 1992: 733-734).
Ciinkii yenilik arayisi, tiiketicinin optimum bir uyarilma seviyesine ulagmasina
yardimcr olmakta ve hatta tiiketicilerin iriinler arasinda farkliligi aramasindaki
nedeni agiklayan bireysel bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Legoherel, Dauce ve
Hsu, 2012: 214). Bununla birlikte yenilik yapisinin; heyecan, macera, can sikintisini
hafifletme ve itme motivasyonu olmak iizere dort boyuttan olustugu belirtilmektedir
(Lee ve Crompton, 1992: 733).

1.2. Cesitlilik Arayisina Etki Eden Faktorler

Ilgili yazinda calismalar, tiiketicilerin satin alma davramisini tekrarlamak
yerine ¢esitlilik arayan davranislar sergileme egiliminde olduklarini gostermektedir.
Bu davraniglarin olusmasinda (Kahn ve Isen, 1993: 268; VVan Trijp, Hoyer ve Inman,
1996: 281-282):

» Daha diisiik satin alma katilima,
» Alternatif segimler arasinda algilanan kiiciik farkliliklar,
> Uriin kategorisinden daha yiiksek hedonik &zellikler,

» Daha diisiik tercih giiciine sahip ve gilivenli {irlinler etkili olabilmektedir.
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Choi (2019: 944) turistlerin yeni veya belirsiz bir duruma maruz kaldiklarinda
farkli yiyecekleri deneyimleme isteklerinin daha diisiik olma egiliminde oldugunu
ifade etmektedir. Bu nedenle bir kisi seyahat ederken, yabancilik ve rahatsizlik gibi
farkli nedenlerden dolay1 ¢esitlilik arama egiliminde olmamaktadir. Tiiketicilerin
cesitlilik arayisini etkileyen ana faktorler; doygunluk, tesvik, dis durumlar ve
gelecekteki tercih belirsizligi olarak belirtilmistir (Sajeesh ve Raju, 2010: 949-950).
Dis durumlar, tiiketicilere bilissel veya duyusal etkiler uygulayarak cesitlilige neden
olabilmektedir. Ornegin, dis durumlar kisinin ruh halinin degismesine etki edebilir ve
boylece dogrudan cesitlilik arama konusundaki uyarilma ihtiyacini degistirebilir.
Ayrica, tercihlerin belirsizligi tipik olarak tiiketicilerin ¢esitlilik arayisi igerisinde
oldugu anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda kisiler gelecekte olusacak herhangi bir

belirsizlige kars1 riskten korunma veya ilgi alanlarini korumak amaciyla bir secenege

sahip olacaklardir (Kahn,1995: 139-140).

Cesitlilik arayisi, kisisel faktorler, iirliniin 6zellikleri ve sadakat gibi birgok
faktorden etkilenmektedir. Cesitlilik arayisi, tiiketim durumunda ortaya ¢ikan 6zel bir
nedenden kaynaklansa da her bireyin kesfetme davramiglariyla ilgili kisilik
Ozellikleri, satin alma zamanlamasi ve karar verme Ozellikleri gibi durumlar
cesitliligi arastirmaya neden olabilmekte veya gesitlilik arayisinin derecesini
etkileyebilmektedir (Ha, 2011: 28). Cesitlilik arayisina iliskin yapilan tiiketici
tercihleri ile ilgili ¢alismalar, se¢im yapma konusunda cesitlilik arayisini etkileyen
farkli faktorleri dikkate almaktadir (Givon, 1984; Kahn ve lIsen, 1993; Kim ve
Markus, 1999; Kim ve Drolet, 2003; Lin ve Mattila, 2006). Bu faktorler kisilik,

kiiltiirel ge¢mis ve miisteri sadakati olarak siniflandirilabilir.

1.2.1. Kisilik

Cesitlilik arayisinin, tiiketicilerin ihtiyaglarima gore degiskenlik gosterdigi
belirtilmektedir. Bu egilim, tiiketici davranigin1 diger degiskenlerle birlikte etkileyen
miidahale edici bir degisken olarak kabul edilmektedir (Teichmann ve Zins, 2008:
91). Ornegin, turistlerin yeni ve farkli seyleri denemek igin daha heyecanli olduklar:
sOylenebilir. Boylece cesitlilik arayisinin, bireyin kisilik 6zelliklerinden etkilendigi
ifade edilebilir. Gegmisteki arastirmalar, g¢esitlilik arayisinin bir davranig tiirii yerine

kisilik tiirii olarak kabul edildigini gostermektedir. Bununla birlikte, ¢esitlilik arayisi
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ayni zamanda dig uyaranlar tarafindan tetiklenen gercek bir davranis olarak da kabul

edilmektedir (Ha ve Jang, 2013: 156).

Hoyer ve Ridgway (1984: 114-117), gesitliligi arttirmanin satin almayi tesvik
eden bir faktor olarak degerlendirildigi teorik bir davranig modeli 6nermistir. Ayrica,
tirtin 6zellikleri satin almayi etkileyen baska bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle ¢esitlilik arayisi, dis etkenlerden ziyade bireylerin igsel faktorleri tarafindan
tetiklendigi fikrine uygun olan yeni bir tesvik istegi olarak tanmimlanmistir. Bu
bakimdan, satin almayi etkileyen ¢esitli dirtiilerin bireysel farklilik 6zelliklerinden

etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

1.2.2. Kiiltiirel Ge¢mis

Kiiltiir, bir toplulugu digerlerinden anlamli bir sekilde ayiran 6zellik olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, kiiltiir kendini belirli bir grubun iiyesi olarak
tanimlayan kisiler tarafindan paylasilan ortak degerler, inanglar ve normlar seklinde
aciklanmaktadir (Bakan, 2008: 18). ilgili yazinda kiiltiirel farkliliklar1 6lgmek adina
cesitli kavramsal modellerin gelistirildigi goriilmektedir. S6z konusu modellerden en
yaygin olarak kullanilan1 Hofstede (1983: 46-50) tarafindan bir kiiltiiriin, degerleri ve
toplumsal davranislari nasil etkiledigini agiklamaya yardimci olmak igin olusturulan
modeldir. Modelin gii¢ mesafesi, bireysellik/kollektivizm, erillik/disilik, kisa veya
uzun vadeli yonelim ve belirsizlikten kaginma olmak tlizere bes kategoriden olustugu
belirtilmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel yonlendirmeler, ¢esitlilik arayisinda 6nemli bir
role sahiptir (Yildirim Sagilik, 2017: 25).

Kiiltiirel altyapimin insanlarin ¢esitlilik arayisi egilimini de etkiledigi
varsayllmistir. Kim ve Drolet (2003: 375) calismalarinda segim, benzersizligin ve
kiiltiirel varsayimlarinin bireylerin gesitlilik arayislarini nasil etkiledigini deneysel
olarak incelemislerdir. Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore se¢im ve
benzersizlikle iligkili ¢esitlilik arayiginin kiiltiirel baglamlar arasinda da farklilagsmasi

gerektigi ortaya ¢ikmistir.

Kim ve Markus (1999: 785-787) ¢alismalarinda, farkl kiiltiirel yapilara sahip
olan insanlarin se¢im kurallarinda da gesitlilik arayisi i¢inde oldugunu kesfetmistir.

Bireyselciligi 6n planda tutan insanlarin se¢im kurallarinda daha fazla g¢esitlilik
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aradiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica, bireyselcilik kiiltiiriinde arayis iginde olanlarin,
secim davranislar1 yoluyla kendini ifade etmenin Kkiiltiirel varsayima bagli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda yapilan arastirmalarin tiim bulgulari, kiiltiiriin
bireyin psikolojisini bigimlendirdigini ve davranigini etkiledigini gostermektedir. Bu
nedenle ¢esitlilik arayisinin, bireylerin kiiltiirel ge¢misinden etkilendigi soylemek

mumkuindiir.

1.2.3. Miisteri Sadakati

Cesitlilik arayisi, marka sadakati, yenilikgilik ve degisim arayisit seklinde
yaygin olarak arastirilmaktadir. Tiiketici davraniglar psikologlar tarafindan calisma
alan1 olarak kabul edilse de pazarlamacilar ve ekonomistler i¢in de ayn1 zamanda bir
ilgi konusu haline gelmistir. Cesitlilik terimi farkli davranislar agisindan bir agiklama
niteligindedir (Trivedi, 1991: 11).

Cesitlilik arayist ortaya ¢ikti§i zaman miisteri memnuniyeti ve sadakat
arasindaki iliski kararsiz bir durum haline doniismektedir. Clinkii gesitlilik arayisi
miisteri sadakati ile negatif olarak iliskilendirilmistir. Cesitlilik arayis1 i¢erisinde olan
tiketiciler, bir sonraki satin alma asamasinda baska bir hizmet saglayiciyi
segeceklerinden dolayr bu tiiketicilere yiiksek hizmet kalitesi saglamanin gereksiz
oldugu ifade edilmektedir. Yiiksek hizmet kalitesi yiiksek maliyetlere neden oldugu
icin elde edilen kar oraninda bir azalma meydana gelmektedir (Woratschek ve
Horbel, 2012: 47).

Niininen, Szivas ve Riley (2004: 439) turistik destinasyonlarin incelenmesine
yonelik ¢alismalarinda, ¢esitlilik arayisinin ozellikle turistlerin segim yapabilme
konusunda 6nemli bir rol oynadigi belirlenmistir. Ayrica turist sadakatinin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in gesitlilik arayisinin tiiketiciler i¢in ne derecede 6nemli oldugu
tespit edilmistir. Calisma sonucunda ulagilan bulgulara gore, cesitlilik arzusu yliksek
olan turistlerin belirlenen hedefler i¢in farkli sec¢imlerde bulunabildikleri
anlasilmistir. Bununla birlikte ¢esitlilik arayis1 i¢in se¢im yapma konusunu sinirl

seyahat engelleri ve diisiik firsat maliyetleri de zorlayabilmektedir.
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1.3. Cesitlilik Arayisinin Analiz Yontemleri

Cesitlilik arayis1 kavrami 1950'lerden itibaren farkli arastirmacilar tarafindan
incelenmeye baslanmistir (Chen ve ve Paliwoda, 2004: 220). Psikoloji alaninda
cesitlilik arayisini agiklayan teoriler cogunlukla bireylerin ¢esitlilik arayisina neden
olan psikolojik mekanizmaya odaklanmaktadir. Pazarlama alanindaki ¢alismalar ise
tiketicilerin neden ¢esitlilik arama gereksinimi duydugunu belirlemek amaciyla

psikolojik teorileri benimsemistir (Ha, 2011: 16).

Psikolojik teorilerin, gesitlilik arayisin1 biiylik dlglide zenginlestirdigi ifade
edilmektedir. Bununla birlikte, belirtilen teorilerde birkag¢ sinirlama bulunmaktadir.
Oncellikle, bu teoriler genel olarak cesitlilik arayisini incelemekte ve bu arayisin
neden gergeklestigi ve ne zaman olacagi gibi konular hakkinda fikir vermektedir.
Ikincisi, geleneksel teoriler cesitlilik arayisi1 amac disi ve rastgele bir davranis
olarak gormektedir. Son olarak, bu tiir teorilere ragmen farkli bakis agilariyla
cesitlilik arayisinin {irlin 6zelligine odaklanildigr belirtilmektedir (Chen ve Paliwoda,
2004: 221). Cesitlilik arayisi ile ilgili yaygin olarak kabul edilen teorilerin, ilgili
yazinda yer alan gesitli aragtirmalarda bir¢cok arastirmaci tarafindan farkli sekilde
smiflandirildigr belirtilmektedir (Garlington ve Shimota, 1964: 919-921; Pearson ve
Maddi, 1966: 301-303; Penney ve Reinher, 1966: 631-633; Pearson, 1970: 199-202;
Mehrabian ve Russell, 1973: 316-318; Zuckerman, Eysenck ve Eysenck 1978: 139-
140; McAlister ve Pessemier, 1982: 312-319).

Tiiketiciler arasinda olusan benzerliklerin veya farkliliklarin belirlenebilmesi
amaciyla kullanilan Cesitlilik Arayis1 Olgegi (Change Seeker Index-CSl), Garlington
ve Shimota (1964: 919) tarafindan gelistirilmistir. Bu kapsamda gelistirilen CSI
Olgeginde ¢esitlilik arama, "belirli bir organizmanin aldig1 uyari girisinin miktarini ve
tiirlinli  kontrol etmeyi saglayan tutarli bir davranis modeli" seklinde ifade
edilmektedir. Tek boyutlu ve 95 ifadeden olusan Olcegin, cesitlilik arayisi ile ilgili
yapilan aragtirmalarda yaygin olarak kullanildigi kabul edilmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde CSI 06l¢egi, hem cesitlilik arayisi egilimi hem de daha farkh
alanlardaki gesitlilik arayisini igermesi nedeniyle 6nem arz etmektedir (Garlington ve
Shimota 1964: 920).
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Pearson ve Maddi (1966) cesitlilige olan egilimi ve aktif duyarlilifi 6lgmek
amaciyla yapilandirilmis bir 6lgli gelistirmistir. Bu baglamda, gelistirilen Similes
Preference Inventory (SPI) 6lgegi ise 54 ifadeden olusmaktadir. Belirlenen 6gelerden
her biri, yenilik derecesinde farkli olan bes alternatif sonla ortak bir benzesmenin

baslangicini temsil etmektedir.

Penney ve Reinher (1966: 631) cesitlilik arayisinda uyarilma duyarliligini
oletiigiinii iddia ettikleri Stimulus Variation Seeking Scale (SVSS) olgegini 1966
yilinda gelistirmislerdir. Boylece 100 ifadeden olusan 6lgek ile ¢esitlilik arayisinda
uyarilma duyarlilig1 ve bununla birlikte kisinin yeni bir uyarilma durumu ile iliskisi
belirlenebilmektedir. SVSS 6lcegi ayn1 zamanda kisilerin aligilmis uyarilma sikligina

yonelik verdikleri tepkilerin 6l¢giilmesini de saglamaktadir.

Pearson (1970) ¢esitlilik arayisinda farkli uyarilma kaynaklar1 ve 6znel tiirler
arasindaki ayrimi Ol¢tiigii diisiiniilen Novelty Experiencing Scale (NES) odlgegini
gelistirmistir. Yenilik arayisi, bir bireyin uyarilmasini optimum seviyeye ylikseltmek
icin yeni ve heyecan verici deneyimler arama egilimini yansitmaktadir. Bu bakimdan
yenilik arayisi yiiksek olan bireyler kararsiz, heyecanli, hizli, temkinli ve savurgan
olma egilimindedir (Noggle ve Dean, 2013: 354). Prensip olarak yenilik arayisi,
cesaret ve giriskenlik ile daha giiglii iliskilere sahipken, can sikintisi ve endise ile
negatif iligkilere sahiptir (Peterson ve Seligman, 2004: 11). 80 ifadeden olusan bu
Olgegin 4 alt boyuttan (dius algilama, i¢sel algilama, dis biligsel ve i¢sel bilissel)
olustugu ifade edilmektedir. Dis algilama, heyecan verici faaliyetlere aktif, fiziksel
katilim gibi bir egilim olarak tanimlanirken; i¢sel algilama, igsel olarak olusturulan
duygularin deneyimini begenme egilimi seklinde agiklanmaktadir. Dus biligsel,
gergekleri bulma ve 6grenme egilimi olarak ifade edilirken; i¢sel bilissel, agiklayici
ilkelere ve biligsel semalara odaklanan olagandis1 bilissel siirecleri sevme egilimi

olarak belirtilmektedir (Pearson, 1970: 201) .

Mehrabien ve Russel (1973: 317) gevresel psikoloji alaninda g¢alismalar
yaparak cesitlilik arayist egilimi 6l¢limiinden ziyade daha ¢ok bireysel psikolojiyi ele
alan AST-I (Arousal Seeking Tendency Measure I-Bireysel Psikolojik Cevre Olgegi
1) 6lgegini gelistirmislerdir. Olgek ¢esitlilik arayisina ek olarak, yeni, karmasik veya

yogun uyarilma arayisi egiliminin diger yonlerini de kapsamaktadir. AST-I 6lgegi 40
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ifadeden olugmakta ve 5 alt boyut seklinde siniflandirilmaktadir. Sonrasinda ise
Mehrabien AST-I 6lgegini degistirerek, 1978 yilinda 32 maddeden olusan AST-II
(Arousal Seekeng Tendency Measure 11-Bireysel Psikolojik Cevre Olgegi I1) dlgegini

gelistirmistir.

Optimum uyarilma diizeyinin 6l¢iilmesi amaciyla Zuckerman tarafindan 1964
yilinda Duyum Arama Olgegi (Sensation Seeking Scale-SSS) gelistirmistir. 1978
yilinda ise SSS 6l¢egi Zuckerman, Eysenck ve Eysenck tarafindan 40 madde olarak
tekrar diizenlenmistir. 1986 yilinda ise Zukkerman tarafindan gelistirilen SSS 6lgegi
68 maddeden ve 4 alt boyuttan olugmaktadir. Birinci boyutu olusturan aktivitede
cesitlilik arayigr (Thrill and Adventure Seeking-TAS), spor yapmak, hiz ve risk
deneyimlemeyi igeren diger aktivitelere katilma isteginin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
gelistirilmistir. Ikinci boyutu olusturan deneyim arayisi (Experiences Seeking-ES),
bireyin kendisi i¢in uygun olmadigi diisiiniilen yasam tarzi, seyahat, diisiince ve
duygular araciligiyla deneyim aramasini saglamak igin gelistirilmistir. Olgegin
iglincli boyutu olan sosyal ve cinsiyete dayali ¢esitlilik arayisi (Disinhibition
Seeking-DIS), sosyal ve cinsiyete dayali etkenlerin tespit edilebilmesi amaciyla
gelistirilmistir. Son boyutu olusturan can sikintisina duyarlilik arayist (Boredom
Susceptibility-BS), rutin, siirekli tekrarlanan degismeyen seyler ve huzursuzluk gibi

faktorlerin neler oldugunu belirlemek amaciyla gelistirilmistir.

Optimum diizeyde uyarilma, bireyin dis uyaricilara karsi deneyimlemek
istedigi en uygun uyarilma seviyesini (karmagsiklik, uyarilma vb.) belirtmektedir.
Bireylerin, optimum oldugunu disiindiikleri uyarilma miktar1 hakkindaki algilari
farklilik gosterebilmektedir (McReynolds, 1971: 156-157). Raju'ya (1980: 272) gore,
cevresel uyarilma yenilik, belirsizlik, karmagiklik, gibi 6zelliklerle belirlenmektedir.
Bu uyarilma seviyesinden sapma olmasi kisiyi g¢evresel c¢esitliligi azaltma veya
arttirma girisimlerine dogru hareket ettirmektedir. Uyarilma igin yiiksek bir igsel
ihtiyag duyuldugunda, kesfetme davranigi ortaya cikmaktadir. Diisiik uyarilma

seviyeleri, can sikintist veya durgunluk anlamina gelmektedir.

Optimum uyarilma seviyesi, aligveris ve satin alma davranislarinda tiiketici
psikolojisini anlamak igin teorik bir temel saglamaktadir. Tiiketici davranisi ile ilgili

calismalarda, satin alma kararini inang ve biligsel degerlendirmelerin bir fonksiyonu
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olarak analiz eden tutum kavrami ele alinmistir (Raju, 1981: 223-240; Steenkamp ve
Baumgartner 1992: 435-439; Wood ve Swait, 2002: 2-8). Bu dogrultuda Hoyer ve
Ridgway (1984: 114-116) tiiketici tercihlerini etkileyen cesitlilik arayis1 ile ilgili
kapsamli bir ¢ercevenin olusturulmasi gerektigi yoniinde caligmalar yapmuistir.
Yapilan ¢alismada incelemeler sonucunda, gesitlilik arayisinin optimum uyumluluk
diizeyi, kisisel 6zellikler, motivasyon ve iirtinlerin algisal 6zelliklerinden etkilendigi

tespit edilmistir.

Optimum uyarilma seviyesinin gelismesi ile ilgili McAlister (1982: 141-145),
cesitlilik arayisinin agiklanmasinda 6nemli bir katki yapan modelini (Dynamic
Attribute Satiation Model-DAS) o6nermistir. Modelin temelinde olusturulan fikir
tilketicilerin daha ¢ok firliniin niteliklere doygunluk gdstermesini saglamaktir.
Uyumsuzluk, belirgin bir anlagma eksikligi oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu baglamda, bir kisi ayn1 iiriiniin 6zelligini kullandiginda, uyumsuzluk seviyesi bir

noktada uyarilma seviyesini istenen seviyenin altina diistirmektedir.

Bir kisinin gergek uyarilma seviyesi ile optimum uyarilma seviyesi arasindaki
ayrimin yapilmasi gerekmektedir (Steenkamp ve Baumgartner, 1992: 435). Cevreden
veya i¢ araclarla elde edilen uyarilma seviyesi optimum seviyenin altina diistiiglinde,
bireyler sikilacak ve yenilik arama gibi davranislari benimseyerek daha tesvik edici
bir duruma yonlendirilecektir. Uyarilma optimum seviyede oldugunda ise bireyler
olusan bu girdileri azaltmak veya basitlestirmek i¢in ¢aba gosterecektir (Zentall ve
Zentall, 1983: 446-448; Hoyer ve Ridgway, 1984: 114-116).

Optimum uyarilma seviyesi, tiiketici davranigin1 anlamaya ¢alisan pazarlama
teorisinin bir uzantisi olarak kabul edilmektedir. Bazi tiiketicilerin alisilmadik bir
tilketim arayis1 i¢cinde oldugunda, bireysel yasam tarzlarini tercih ettikleri ve bununla
birlikte daha yogun bir sekilde aligveris yaptiklari veya satin alma davranislari
sergiledikleri (Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2010: 474) gbzlemlenmistir.
Ayrica benzersizlik, gesitlilik, bireysellik, daha fazla heyecan ve yiiksek diizeyde
uyaricilarla  kisilerin tiiketim deneyimlerinin stirekli artarak devam etmesi
istenmektedir (Ganac, 2018: 68). Dolayisiyla bu durum tiiketicinin uyarilmasini
arttirmak i¢in iriin se¢iminde farkli veya yeni seceneklerin olusturulmasina neden

olmaktadir (Chen ve Paliwoda, 2004: 220-221).
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1.4. Cesitlilik Arayis1 ve Turizm Iliskisi

Turizm sektorii, cesitlilik arayisi icinde olan kisilere farkli destinasyonlarda
benzer nitelikte tatil yapma imkani sunabilmektedir (Hong ve Desai, 2020: 850-851).
Bununla birlikte turizmin, turistlerin yiiksek diizeyde cesitlilik arayisi ihtiyaglarinin
artmasini saglayan veya kisisel optimum uyarilma seviyelerini azaltan bir 6zelligi de
bulunmaktadir (Niininen, Szivas ve Riley, 2004: 440-441). Turizm sektoriiniin
cesitlilik arayist analizlerine oldukga uygun bir alan oldugu sdylenebilir. Cilinkii ¢ogu
insan farkli yerler gormek istedigi i¢in seyahat konusunda destinasyonu degistirme
ihtiyaci duymakta ve bu nedenle de farkli tirde cesitli davraniglar ortaya
¢ikabilmektedir (Woratschek ve Horbel, 2012: 48).

Ilgili yazinda gesitlilik arayis1 iizerine yapilan c¢alismalarin agirlikli olarak
tiketicilerin {irin satin alma davraniglarina odaklanmakta (Ratner, Kahn ve
Kahneman 1999: 2-10; Ratner ve Kahn 2002: 247-250), fakat tiiketicilerin
deneyimsel satin almalarina iliskin ¢esitlilik aradiklarini 6ne siiren ¢ok az ¢aligma
bulunmaktadir (Keinan ve Kivetz 2011: 936-938; Shah ve Alter 2014: 965-969). Bu
konuda 6ne plana ¢ikan deneyimsel pazarlama, turistik triinlerin pazarlanmasinda
ayri bir 6neme sahiptir (Bilim ve Yilmaz Memis, 2020: 192). Ciinki turizm
deneyimleri {irlin ve hizmetin karmasik birlesiminden olusmaktadir. Bu deger
zincirinin (destinasyon, konaklama, ¢ekicilik vb.) gesitli unsurlar1 bir araya getirme
Onerisi ile gesitli trtinlere (turistik yerler, faaliyetler vb.) deginilmesi gerektigini
ortaya koymaktadir (Fesenmaier, Wober ve Werthner, 2006: xvii). Hong ve Desai
(2020: 850) turistlerin tatil se¢imlerini degerlendirmek i¢in iki kriteri (destinasyonun
rakiplerine gore One ¢ikan yeniligi ve potansiyel aktivite cesitliligi) goz Oniinde
bulundurdugunu o6ne siirmektedir. Arastirmacilar, ¢alismalarinda bahsedilen iki
kriterin de mevcut olmasi durumunda, turistlerin mesafeye (uzak/yakin) bakmadan
daha fazla aktivite g¢esitliligi sunan bir destinasyonu tercih ettigi bulgusuna

ulagmiglardir.

Turistler, yeni veya 6zgiin bir sey deneyimlediklerinde destinasyonu tekrar
ziyaret etme konusunda daha istekli olmaktadir (Jang ve Feng, 2007: 582). Ciinkii bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmeye tesvik eden bazi yeni deneyimler sayesinde

turistler o destinasyonu ¢ekici bir yer olarak algilayabilmektedir. Bu duruma degisen
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davraniglarin dogal olarak tatmin edici yonlerinin ayni zamanda hem igsel hem de

kisisel olmayan gii¢lerin neden oldugunu distiniilmektedir (Costa, 2015: 30-31).

Cesitlilik arayisi, tiiketicinin genellikle farkli mal ve hizmetleri denemesine
yol agtigindan ziyaret edilen iilkenin kiiltiiriiyle ilgili yeni hizmetleri deneyimlemek
isteyen gezginler olabilmektedir (Teichmann ve Zins, 2008: 91). Ote yandan, farkli
kiltiirlere 6zgii yiyecekleri deneyimlemek veya farkli destinasyonlar1 ziyaret etmek
istemeyen bir gezginin ise ¢esitlilik arayisinin diisiik oldugu degerlendirilmektedir
(Legoherel, Dauce ve Hsu, 2012: 214). Dolayisiyla cesitlilik arayisi turistlerin
destinasyonlara iliskin kararlarin1 ve davranislarini etkilemektedir (Barroso, Martin
ve Martin, 2007: 175-177).

Seyahat etmenin arkasinda olusan motivasyonlar genellikle cesitli sekillerde
ortaya ¢ikmaktadir (Sparks, Bowen, Klag 2003: 7-10; Kim, Kim ve Goh, 2011:
1160-1162). Kahn (1995: 141-142), i¢sel veya digsal motivasyonlarla olusturulan
cesitlilik arayisiin gesitli tirtin kategorilerinde belirleyici oldugunu 6ne stirmektedir
(Correia, Pimpao ve Crouch, 2009: 1-5). Boylece yeni ve farkli deneyimlerden haz
alma isteginin, seyahatin motive edici faktorlerinden birini olusturdugu sdylenebilir.
Bireyler rutinden kagmak ve farkli aktivitelere katilmak amaciyla ¢esitlilik arayisi
egiliminde olduklar1 i¢in destinasyonlarin tesvik edici etkinlikler sunmasi aslinda bu
ihtiyacin kargilanmasini saglamaktadir (Iso-Ahola, 1983: 45-50). Destinasyona
iliskin ozelliklerin bilinmesi ve ihtiyaglarin bu dogrultuda karsilanmasi turistlerin
destinasyona yonelik tekrar seyahat etme isteklerini 6nemli Glgiide etkilemektedir.
Dolayistyla bu durum turizm motivasyonun giiciinii ortaya ¢ikarmaktadir (Lee ve
Crompton, 1992: 737).

1.5. Cesitlilik Arayisi ve Yiyecek-Icecek fle Tliskisi

Bireysel diizeyde, fizyolojik ve davramigsal faktorler arasindaki etkilesim,
yiyecek se¢iminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu bakimdan gesitlilik arayisi, hem
bireyin mal ve hizmet segimindeki c¢esitliligi arama egiliminin belirlenmesi hem de
tiiketici davraniginin arastirilmast bakimindan 6nemli bir konudur (Kahn, 1995: 139).
llgili yazinda turistlerin yiyecege yonelik cesitlilik arayisi egiliminin bir kiiltiirel
deneyimleme bigimi oldugu o6ne siiriilmektedir (Warde, Martens ve Olsen, 1999:

105-106). Ayrica, bir destinasyonun ydresel mutfaginin igerisinde yiyecek cesitliligin



20

fazla olmasi ve bununla birlikte farkli gelenekler sunmasi hem bir tatil yeri olarak
cazibesini hem de memnuniyeti arttirmaktadir (Frochot, 2003: 78-92). Bu nedenle
yiyecek tiiketimine iliskin ilgili yazinda, turistlerin yiyeceklere yonelik c¢esitlilik
arama egilimlerinin yiyecek ile ilgili faaliyetlere katilma konusunda ¢ok &nemli bir

rol oynadig1 a¢iklanmaktadir (Shenoy, 2005: 43; Halverstadt, 2017: 6).

Lee ve Crompton (1992: 733-734), turistlerin yeni deneyim elde etmeleri igin
yenilik arayislarinin siirekli olarak degisebilecegini one stirmektedir. Fakat turistlerin
yabanci bir lilkeye seyahat ederken endiselerini veya rahatsizliklarimi azaltabilmek
icin daha c¢ok asina olduklar1 yiyecekleri tiikketmeyi tercih ettikleri belirtilmektedir
(Lahteenmaki ve Van Trijp, 1995: 149). Buna karsin yenilik arayisi iginde olan
turistlerin, cesitlilik ve yeni deneyimlere iliskin gereksinimlerini karsilamasi igin
farkli yiyecekleri aramaya daha yatkin olduklar1 s6ylenmektedir. Baltas, Kokkinaki
ve Loukopoulou (2017: 2-5) turistlerin lezzete yonelik cesitlilik arayisi ile kokuya
yonelik gesitlilik arayisini inceledikleri ¢aligmalarinda, lezzete yonelik gesitlilik
arayisinin kokuya yonelik cesitlilik arayisina gore daha dnemli ve yliksek oldugu

sonucuna varmislardir.

Yiyecek tiiketiminin bos zaman etkinlikleri ve sosyal baglanmanin énemli bir
pargast oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla seyahat, yemek ve gastronomi ile
ilgili ¢alismalar turizm arastirmalarinda 6nemli alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Kahn, 1995: 144-145; Wilkinson ve Brunstorm, 2010: 780-782; Chang, 2011: 306).
Yiyecek tiiketiminde bireysel davranislar etkileyen faktorlerden birisi olan yiyecek
cesitliligi arayist kisisel bir egilimdir. Bireylerin iiriin ve hizmetlerle ilgili ¢esitlilik
arayist egilimleri, farkli mutfak geleneklerine veya mutfak g¢esitliligine olusan
talepleri netlestirmektedir. Farkli bir sekilde ifade edilirse yiyecek ¢esitliligi arayisi
icerisinde olanlar, agina olmadiklari yiyecek tiirlerini tatmaktan ve farkli tilkelerdeki
egzotik yiyecekleri yemekten zevk alan bireylerdir (Molz, 2004: 53-70). Ornegin,
turistler aksam yemegi igin farkli restoranlari tercih edebilmekte veya seyahatleri igin
farkli destinasyonlari segebilmektedir (Tian vd., 2018: 194).

Cesitlilik arayisi, turistlerin segim yapabilmesinde 6nemli bir faktor olarak
goriilmektedir (Willcox, 2005: 51). Bu faktoriin yiyecek seg¢imlerinde belirgin bir
ozellik olarak yer aldig1 sdylenebilir. Yiyeceklerde cesitlilik arayist yiiksek diizeyde
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olustugunda turistlerin tiiketim miktarinin arttigi Oone siirilmektedir. Yapilan
calismalar, igecek gruplarindaki renk c¢esitliligin arttirilmasinin tiikketim miktarini
arttirdigini belirtmektedir (Neuhaus, 2000: 54; Kahn ve Wansik, 2004: 519-533,;
Pizam vd., 2004: 253). Psikolojik olarak cesitlilik arama davranisi, tiiketiciler
tarafindan can sikintisinin azaltilmasi (yemek se¢imi gorevi vs.), nitelik agisindan
doygunlugunun azaltilmasi (yiyecegin tadi ve dokusu gibi) ve merak olarak
aciklanmaktadir (Van Trijp ve Steenkamp, 1992: 181-185; Van Trijp, 1995: 209-
210). ilgili yazinda gesitlilik arayis1 ile ayn1 kategoride bir 6zellik olan yenilik arayis1
(Halverstadt, 2017: 6), turistlerin farkli mutfak se¢iminde ve deneyimlerinde olduk¢a
onemlidir (Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010: 434; Ha ve Jang, 2013: 157).
Turistler siirekli ayn1 meniileri gérmeleri ve olusan atmosfer nedeniyle farklilik
aramak istemeleri veya buna benzer birtakim nedenlerden dolay1 ¢esitlilik arayisinda
bulunmakta ve bagka restoranlari tercih etmeye yonelmektedir (Cakict ve Yildiz,
2018: 902). Dolayisiyla gesitlilik arayisi egiliminin turistlerin davranigsal niyetleri
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu anlasilmaktadir (Jang ve Feng, 2007: 581-584).

1.6. Cesitlilik Arayisina iliskin Cahsmalar

llgili yazinda gesitlilik arayismin tespit edilmesine yonelik arastirmacilar
tarafindan yapilmis farkli ¢alismalarin oldugu goriilmektedir. S6z konusu ¢aligmalar
incelendiginde, ¢esitlilik arayisinin 6zellikle kisilerin yiyecek segimine (Van Trijp ve
Steenkamp, 1992; Shenoy, 2005; Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010; Ha ve Jang,
2013; Boz ve Yildirnm Sacilik, 2017; Choi, 2019) etkisinin arastirildigi
anlasilmaktadir. Ayrica gesitlilik arayisi ile tiiketici davranislar1 (Raju 1980; Berne,
Mugica ve Yague, 2001; Legoherel, Dauce ve Hsu, 2012) arasindaki iliskilerin tespit
edilmesinin 6nemli oldugu da vurgulanmaktadir. Barroso, Martin ve Martin’in
(2007), c¢alismalarinda turistlerin ¢esitlilik arayisi egilimlerini kapsayan ve dort
kiimeden olusan yenilik¢i bir modelin gelistirildigi belirtilmektedir. Bununla birlikte
cesitlilik arayist ve motivasyon faktorlerinin (Kwun, Hwang ve Kim, 2013; Kim,
Sauerwald ve Sukpatch, 2021) yiyeceklere iliskin deneyimleri 6nemli Olgiide
etkiledigi ifade edilmektedir. Bu kapsamda s6z konusu caligmalarin 6zetine Tablo

1.1.’de yer verilmistir.



Tablo 1.1: Cesitlilik Arayisina iligkin Calismalar

Yil Yazarlar Amac-Yontem-Bulgu
Calismada tiiketici baglaminda optimum uyarilma diizeyi ile kisilik 6zellikleri, sosyo-demografik degiskenler ve gesitlilik arayis
arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmistir. 733 katilimer ile gergeklestirilen anket sonucunda elde edilen verilere gore,
1980 Raju demeografik degiskenlerin (yas, egitim seviyesi ve ¢alisma durumu) optimum uyarilma diizeyini daha yiiksek diizeyde etkiledigini
gostermektedir. Ayrica optimum uyarilma diizeyi ve gesitlilik arayisi egilimleri arasinda iliski oldugu ve optimum uyarilma diizeyi
yiiksek olan katilimcilarin daha fazla risk alma egilimi ve yenilik¢i tutum sergiledigi tespit edilmistir.
Calismada, tiiketicilerin yiyeceklere yonelik gesitlilik arama egilimlerini dlgmeye yonelik bir dlgek gelistirilmesi amaglanmustir.
.. | Hollanda'da toplam 159 katilimc ile kisisel goriigme gerceklestirilmesi sonucunda olusturulan 6l¢eginin yapisal gegerliligi kapsaml
Van Trijp |,. . . . . - IR e e
1992 ve bir sekilde arastirilmis ve yonetsel uygulamalarla tartisilmistir. Calismada elde edilen veriler dogrultusunda, tiiketicilerin g¢esitlilik
Steenkam arayist egiliminin, yiyecek se¢cimi konusunda olduk¢a 6nemli bir etki olusturdugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica cesitlilik arayisi
P egiliminin tiiketiciler agisindan gozlemlenemeyen bir davranis oldugu ve bu nedenle de gozlemlenen davraniglardan farklilik
gosterdigi belirlenmistir.
Caligmada, tiiketicilerin c¢esitlilik arayisinin sunulan hizmetlere yonelik etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Segilen ii¢
Berne, . . .. . oy e e
. tiniversiteden 431 katilimci ile gergeklestirilen ¢aligmada uygulanan analizler sonucunda, gesitlilik arayisinin tiiketici zihninde
2001 Mugica ve . L - g . . . i oy g . o
Yague olugan hizmet imajina olumsuz etki yaptig1 belirlenmistir. Bununla birlikte ¢esitlilik arayigimin tiiketici tatmini ve hizmet kalitesini
gelistirme yontemlerini de azaltic1 6zelligi oldugu tespit edilmistir.
Caligmada, Amerika’nin Giiney Karolina eyaletini ziyarette bulunan yabanci turistlerin gastronomi turizmi kapsaminda yiyecek ve
icecek tercihlerine yonelik gesitlilik arayis1 egilimleri incelenmigtir. 341 turistin katilimu ile gergeklestirilen anket sonucunda elde
2005 Shenoy edilen verilere gore, gastronomi turizminin bes boyuttan (yerel mutfaklarla taninan restoranlarda yemek yemek, yerel yiyecek

iriinlerini satin almak, yerel igecek titketmek, kaliteli restoranlarda yemek yemek ve zincir restoranlarda yemek yemek) olustugu
anlagilmistir. Ayrica yabanci turistlerin yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyinin gastronomi turizmine katilimi etkiledigi belirlenmis,
fakat medeni durumun gastronomi turizmine katilim konusunda etkili olmadig1 bulgusuna ulasilmisgtir.
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Tablo 1.1: (devam)

Yil Yazarlar Amac-Yontem-Bulgu
Calismada ¢esitlilik arayist egiliminin destinasyon imajina, kalite algisina ve tekrar ziyaret etme niyetine etkisi incelenmistir.
Ayrica destinasyon imajinin turistlerin sadakat davranisi tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi igin yenilik¢i bir model
Barroso, | gelistirilmesi de amaclanmistir. ispanya'nin giineyinde biiyiik bir sehri ziyaret eden 1526 turiste uygulanan anket sonucunda,
2007 Martin ve | destinasyon imaji ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda 6nemli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte turistlerin
Martin | gesitlilik arayis1 egilimlerini kapsayan ve dort kiimeden olusan bir model gelistirilmistir. Bu modelde kiimelenme; orta derecede
cesitlilik ihtiyact duyanlar, siirekli yenilik ve ¢esitlilik arayisinda olanlar, ¢esitlilige ihtiyaci olmayanlar ve ara sira ¢esitlilik arayisi
i¢inde olanlar seklinde siniflandirilmistir.
Calismada, Hindistan’in Banglore kentinde faaliyet gosteren iki farkli restoran isletmesinde 6gle ve aksam yemeklerini tercih eden
Beldona, | tiiketicilerin ilgilenim ve cesitlilik arayisi egilimlerinin incelenmesi amaglanmigtir. Bu dogrultuda 228 katilimciya anket
2010 Moreo ve |uygulanmis ve arastirma sonucunda, katilimcilar farkli gruplar seklinde smiflandirilmstir. Cesitlilik arayisi ve ilgilenimli grupta
Mundhra [ olan katilimeilarin diger gruplara nazaran disarida yemek yeme davraniglarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin disarida yemek yeme tutumlarinin yas ve egitim durumlarina gore farklilastigi da ortaya ¢ikmustir.
Caligsmada, yiyecek {rtinleri ile ilgili aligverig davranislarinda turistlerin gesitlilik arayisi egilimlerinin incelenmesi amaglanmuistir.
Legoherel, | Hong Kong’ta 441 turistin katilimi ile gergeklesen anket sonucuna gore, turistlerin ¢esitlilik arayist egilimleri nedeniyle restoran
2012 Dauce ve | tercihi yaptiklari anlagilmistir. Ayrica kiiltiirel 6zelliklerin satin alma davranisin etkilemesinin cesitlilik arayis1 egilimi agisindan
Hsu 6nemli oldugu sonucu elde edilmistir. Bununla birlikte gesitlilik arayis1 yiiksek olan turistlerin sadik oldugu iiriinlerden daha ¢abuk
vazgegebilme egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir.
Calismada, restoran se¢iminde ¢esitlilik arayiginin temel nedenlerinin belirlenmesi ve gesitlilik arama niyetinin kisilik 6zellikleri
acisindan incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda 309 {iniversite 6grencisinin katilimiyla gergeklestirilen g¢evrimigi ankette
Ha ve ongoriilen iligkileri test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Calismada kisilik 6zelliklerinin diizenleyici etkilerini
2013 Jang test etmek i¢in ise ¢oklu grup analizi yapilmistir. Calismada, disarida yemek yeme sikligi ve tatminin tiiketicilerin gesitlilik arayisi

niyetini etkilemedigi belirlenmistir. Ayrica, memnuniyet, hedonik ve faydaci degerler, yiiksek ve diisiik alosentrik kisilik gruplari
arasinda cesitlilik arayist niyetlerini farkli gekilde etkiledigi tespit edilmistir. Yiiksek alosentrik kisilige sahip kisilerin, diigiik
alosentrik kisiliklere sahip olanlara nazaran daha duyarli tepkiler verdigi sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 1.1. (devanm)

Yil Yazarlar Amac-Yontem-Bulgu
Calismada, tiiketicilerin digarida yemek yeme deneyimlerini etkileyen motivasyon ve ¢esitlilik arayisinin tiiketici sadakat davranisi
Kwun tizerindeki etkisin'%n incelenmgsi istenr.ni.stir. Giiney Kore’de 500 katilimci {izerinde gergekle§tiri1§n apkgt sonucuna gore, disarida
2013 Hwang ;/e yeme}(. yeme motivasyonlari ile tiiketici sgdakat davranist .aras1n(.1a.farkl1l}k.lel.r oldugu tespit edilmistir. Q;ellﬂslse yiiksek ve az
Kim cesitlilik arayan gruplar arasinda farkl etkilerin oldugu belirlenmistir. Cesitlilik arayis1 yiiksek olan tiiketiciler igin, hazci deger,
saglikli yasam ve promosyona dayali faktorler tiiketici sadakati konusunda etkili olmaktadir. Fakat daha az gesitlilik arayisi1 i¢inde
olan tiiketicilerde ise hazci deger ve atmosfer faktorlerinin tiiketici sadakati alaninda etkili oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.
Calismada yiyecek ve icecek tercihini etkileyen gesitlilik arayisinin, demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilagmadiginin
belirlenmesi amaclannustir. Hatay, Gaziantep, Antalya, Istanbul, Izmir ve Kapadokya bélgesini ziyaret eden 426 yabanci ve 390
Bozve |yerli olmak iizere toplam 816 turist lizerinde gergeklestirilen anketten elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda,
2017 Yildirim | katilmcilarin yas, egitim seviyesi, gelir durumu ve milliyetlerinin gesitlilik arayisina gore anlamh bir sekilde farklilagtigi ortaya
Sagilik | cikmustir. Fakat cinsiyet, meslek ve medeni durum gibi degiskenlerin katilimcilarin gesitlilik arayisina gore anlamh bir sekilde
farklilasmadigr tespit edilmistir. Yiyecek ve icecekte cesitlilik arayisi egiliminin daha ¢ok bat1 iilkelerinde goriildiigii ve cesitlilik
arayisinin Fransiz, ingiliz, Alman, Tiirk ve Arap asill1 turist gruplar1 seklinde siralandig1 sonucu elde edilmistir.
Caligmada yiyecek korkusunun turistlerin g¢esitlilik arama davramiglar1 iizerindeki etkisi ve yerel yiyecek ile ilgili bilgilerin
edinilmesi ayrica yiyecek korkusu ve ¢esitlilik arama davranig egilimi tizerindeki diizenleyici etkisinin aragtirilmasi amaglanmustir.
Giiney Kore'yi ziyaret eden 407 katilimer ile gergeklestirilen galigmada, yiyecek korkusunun turistik bir destinasyonda yiyecek
2019 Choi cesitliligi arama davranisi lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Calismada turistlerin ¢esitlilik arayisina iligkin
kisilik 6zelliklerini ve davraniglarini daha iyi anlamak i¢in optimum uyarilma diizeyi teorisi kullanilmistir. Bununla birlikte yerel
yiyecek ile ilgili daha fazla bilgi edinilmesi durumunda turistlerin yerel yiyecekleri deneyimlemeye daha istekli olduklar1 ve
seyahatleri sirasinda ¢esitli turizm iiriinlerini/hizmetlerini kesfetme olasiliginin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Caligmada, motivasyon faktorlerinin (hedonik, faydaci ve sosyal motivasyon) gesitlilik arama davranig egilimlerini nasil
Kim etkiledigir}in ac;lklanma‘m' amaglanmlstlr. Arastirma dal‘la‘ once regtoranlardan promosyon menii satin a!an veya §ipari$ veren 262
SauerV\;aI q katlhm(_:l ile gerceklestirilmistir. Promosyon meniisii i¢in Cesitlilik Arama Davranisi Modelini (Variety Seeking Behavior for
2021 ve Promotional Menu-VaPM) kullanan bu ¢alismada elde edilen veriler dogrultusunda hedonik, faydaci ve sosyal motivasyonun
Sukpatch cesitlilik arayis1 eylemi olarak miisterinin promosyon menil se¢imini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte

promosyon meniisiine yonelik olusan memnuniyetin miisterinin tekrar ziyaret etme ve davramigsal niyetini olumlu bir sekilde
etkiledigi belirlenmistir.
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IKINCI BOLUM
YIYECEK KORKUSU
Bu béliimde yiyecek korkusu kavrami ve yiyecek korkusu davranigini
etkileyen faktorler ele alinmistir. Bununla birlikte yiyecek korkusunun turizm ile
iliskisi incelenmistir. Ayrica yiyecek korkusu ile ilgili yapilmis ilgili yazinda yer alan

farkli galismalara yer verilmistir.

2.1. Yiyecek Korkusu Kavramm

Yiyecek korkusu, yeni yiyeceklere karsi direng gdsterme ve asina olunmayan
yiyeceklere karsi tedbirli davranilmasi veya reddedilmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Pliner ve Hobden, 1992: 106). Baska bir tanima gore, yeni yiyeceklerin tiiketilme
isteksizligi veya yeni yiyecekleri tercih etmeye yonelik olan isteksizlik anlamina
gelmektedir (Kudo, 2008: 7; Domjan, 2018: xvi). Chang, Kivela ve Mak (2011:
307), yiyecek korkusunu yeni yiyecekleri sevmeme, yeni ve bilinmeyen yiyeceklere
kars1 korku ve sliphe duyma davranisi olarak ifade ederken; Johnson ve digerleri
(2018: 86) ise kisilerin yiyecek tercihlerini etkileyen kisisel bir 6zellik olarak ifade
etmektedir. Dolayisiyla yiyecek korkusunun genel olarak bir kisilik 6zelligi veya
bireylerin yeni ve bilinmeyen yiyecekleri kabul etme ya da reddetme davranisi
(Dimitrovski ve Crespi-Vallbona, 2017: 478) oldugu sdylenebilir.

Yiyecek korkusunun, potansiyel olarak zararli yiyeceklerin tiiketimini
engelleyen bir tiir savunma mekanizmasi oldugu varsayilmaktadir (Tuorila vd., 1994:
232; Cooke, Haworth ve Wardle, 2007: 428). Pelchat ve Pliner (1995: 153) yiyecek
korkusunu, asina olunmayan malzemelerle hazirlanan yiyeceklerden hoslanmama
seklinde aciklamigtir. Belirli bir durumda yeni ve farkli yiyeceklerden kaginmay1
igeren bir davranig tiirti olan (Lafraire vd., 2016: 347) yiyecek korkusu, bireylerde
yiyeceklere yonelik korku veya isteksizlik olusturabilmektedir (Sehgal, 2018: 290;
Yigit, 2018: 39). Bu bilgiler dogrultusunda yiyecek korkusunun, asina olunmayan
yiyeceklerin benimsenmesinde olduk¢a dnemli bir isleve sahip oldugu ifade edilebilir
(Chadwick, vd., 2003: 94).

Yiyecek korkusunun kisisel 6zellik oldugunun varsayilmasi, diger 6zelliklerle

olan iliskileri hakkinda sorulara yol agmaktadir. Bu tiir sorular1 yanitlamak, yiyecek



26

korkusunun altinda yatan nedenlerin belirlenmesine ve yiyecek tercihlerinin daha iyi
anlasilmasma yardimci olmaktadir (Nezlek ve Forestell, 2019: 211). Yiyecek
korkusu, 6zellikle son yillarda arastirma ve tartisma konusu olarak incelenmektedir.
llgili yazinda yiyecek korkusu kavram ii¢ farkli olguyu ifade etmek amaciyla
kullanilmaktadir (Alley, 2018: 169):

» Genellikle omnivorlarda bulunan tipik bir karakteristiktir,
» Bir tiir igindeki bireylere gore degisen psikolojik 6zelliktir,

» Beslenme aliskanligina miidahale eden bir davranis bozuklugudur.

Yiyecek korkusu ilgili yazinda iki perspektife gore kavramsallastirilmisgtir.
Birinci bakis agisina gore, yiyecek korkusu bireysel farkliliklarin kokeninde bir
kisilik 6zelligi olarak degerlendirilirken (Pliner ve Hobden, 1992); diger bakis
acisina gore ise durumsal faktorlerden potansiyel olarak etkilenen bir davranis
seklinde ifade edilmistir (Martins, Pelchat ve Pliner, 1997). Bu nedenle de yiyecek
korkusu her ne kadar evrensel bir yapiya sahip olsa da kiiltiire bagl olarak degisiklik
gosterebilmektedir (La Barbera vd., 2018: 121).

Modern toplumdaki ¢ogu yiyecegin giivenli olmasina ragmen, yeni gidalarin
tikketilmesinden kaynaklanabilecek potansiyel tehlikeleri 6nlemek amaciyla kisilerde
asina olunmayan yiyecekleri reddetme egilimi ortaya ¢ikmaktadir. Yiyeceklerin daha
giivenli oldugu modern toplumlarda, yiyecek korkusunun varligi olumsuz bir etki
olusturarak yiyecek secimlerini etkilemektedir (Alley, 2018: 169; Sehgal, 2018:
290).

Baz1 kisiler yeni ve bilinmeyen yiyecekleri deneyimlemeye kars1 giiclii bir
Onyargi ile yaklagmaktadir. Bu dogrultuda yapilan arastirmalarda, kisilerin yeni
yiyecekleri deneyimleme isteklerinde veya yeni yiyeceklerden korkma diizeylerinde
onemli 6l¢giide farkliliklarin olustugu gézlemlenmistir (Cohen ve Avieli, 2004: 759).
Ilgili yazinda yer alan bircok calismada, yiyecek korkusunun kisilerin asina
olmadiklar1 yiyecekleri deneyimleme istegine olan etkisi incelenmistir (Y1ldiz, 2019:
38). Ayrica farkli bir ¢aligmada ise yiyecek korkusu yiiksek diizeyde olan kisilerin,
organik gidalara karst olumsuz bir tutum gosterme olasiliklarinin daha yiiksek

oldugu goriilmiistiir (Chen, 2007: 1014).
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Yiyecek korkusu, tiiketilen yiyecek gesitliligini kisitlayarak bireylerin daha az
dengeli beslenmesine yol agmasi nedeniyle kisisel davranislarini etkileyebilmektedir
(Rizaoglu, Ayazlar ve Genger, 2013: 675; Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013: 294).
Boylece bilinen yiyeceklerin tercih edilmesi her zaman daha yiiksek bir oran olarak
kabul gérmektedir (Schulze ve Watson, 1995: 230). insanlarin hayatta kalabilmesi
igin gesitli yiyecekleri aramalar1 ve tiiketmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte, yeni
yiyeceklerin genellikle kabul edilmesi yerine ¢ogunlukla reddedildigi goriilmektedir.
Yapilan ¢alismalarda, yiyecek korkusunun potansiyel olarak giivenli olmayan bir
ortamda koruyucu bir iglev goren ve yeni yiyeceklere karsi bir tir psikolojik
isteksizlik veya reddetme olarak kabul edildigi belirtilmektedir (Wu, 2015: 30).
Fakat yiyeceklerle ilgili olumlu deneyimler yeni yiyeceklerin denenmesi igin
isteklilik olusturabilmekte ve yiyecek korkusunu kalici bir sekilde azaltabilmektedir
(Pliner ve Salvy, 2006: 78; Minh, 2016: 22).

Yiyecek korkusu, kisilerin asina olmadiklar1 ve potansiyel olarak besleyici
yiyecekleri deneyimlemelerini engellemesi, aslinda olumsuz bir durumu yansittig
ifade edilmektedir (Kang ve Jeong, 2008: 84). Aslinda, ¢ogu kisi icin iginde
bulundugu kiiltiir gibi bircok etken yeni yiyeceklere yonelik olusan tutumun
belirleyicisi olabilmektedir. Bu dogrultuda kisinin diisiik uyarilma diizeyi nedeniyle
yeni ve farkli yiyecekleri kabullenmesi daha yiiksek bir ihtimal olabilmektedir
(Pliner ve Melo, 1997: 334). Bireyler genellikle yeni bir yiyecegin tiiketilmesi
konusunda goniilsiiz davranabilmekte ve bu nedenle yeni yiyeceklerin tiiketilmesinde
olusan isteksizlik 6nemli Slgiide farklilik gosterebilmektedir. Dolayisiyla olusan bu
tir farkliliklar, yiyecek korkusu yiiksek olan bir kisinin tiiketmek istedigi
yiyeceklerin ¢esitliligini etkileyebilmektedir (Raudenbush ve Frank, 1999: 261-262).

Cok c¢esitli kaynaklardan elde edilen besinsel faydalara ragmen (Backstrom
vd., 2003: 299), yeni yiyeceklerden korkma durumu ortaya ¢ikmaktadir (Baker vd.,
2018: 393; Lacap, 2019: 241). Tarihsel olarak, insanlarin gidalarla karsilagsmasinda
muhtemel olan toksin sayisinin olduk¢a yiliksek olmasi nedeniyle yeni yiyeceklere
karst olusan korkunun aslinda koruyucu bir islev oldugu 6ne siiriilmiistiir (Herman
vd., 2019: 67). Yeni yiyeceklerden korkma, zararli maddelerin yutulma olasiligini da

azaltmaktadir. Ancak gilinimiizde gelisen teknoloji ve alman yiiksek Onlemler
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sayesinde tehlikeli yiyeceklerle karsilagsmak pek olasi degildir. Fakat buna ragmen
yiyeceklere karsi olusan bu olumsuz davranislar tiiketilen yiyeceklerin sayisini ve
tirtini  6nemli derecede kisitlamaktadir. Bu dogrultuda, yiyecek korkusu
reaksiyonlarinin altinda yatan faktorlerin tanimlanmasi ve bununla birlikte yeni
yiyeceklere karsi olusan reddetmelerin {stesinden gelinmesi icin tekniklerin

gelistirilmesinin yararli olacagi diisiiniilmektedir (Martins, 2001: 1-2).

Yiyecek korkusu, yeni yiyecekler hakkinda bireysel bir egilim sunmaktadir
(Kim, Eves ve Scarles, 2009: 428; Lancelotta ve Linscheid, 2011: 33; Herman vd.,
2019: 57). Yeni yiyeceklerden kaginmak ise gida zehirlenmesi gibi farkli risklere
kars1 koruma saglayabilir (Rizaoglu, Ayazlar ve Genger, 2013: 675). Bununla birlikte
yeni yiyeceklerle ilgili onyargilarin degistirilmesi giivensizligine neden olan diger
unsurlarin da azalmasina neden olabilmektedir (L&dhteenméki ve Arvola, 2001: 169).
Aslinda bu durum hedef tiiketiciler arasindaki reaksiyonlarin en aza indirilmesi i¢in
tasarlanan yeni iriinlerin gelistirilmesi igin bir firsat niteligindedir. Bu baglamda,
sosyo-kiiltiirel ortam ve yiyecek hakkinda mevcut bilgilerin (gériiniim veya besin
icerigi hakkinda yazili bilgi gibi dogrudan duyusal bilgiler) ve gidanin kaynagi
hakkinda iist diizey bilgilerin (etnik kimlik gibi ) ortaya ¢ikarilmasini saglamaktadir
(Kudo, 2008: 8).

Psikolojik kategoriler yeni yiyeceklerin kabulii ve reddinin siiflandiriimasi
icin farkli boyutlarda incelenmistir. Bu yiizden yiyecek korkusu hem bir 6zellik hem
de bir durum olarak agiklanmaya calisilmistir (Barrena ve Sanchez, 2012: 72).
Alley’e (2018: 170) gore yiyecek korkusu tipik olarak degisen bir durumdan ziyade
kararl1 bir 6zellik olarak degerlendirilmektedir. Cakict ve Yildiz’a (2019: 890) gore
bazi tiiketiciler lezzetli olduguna inandiklart ve asina olmadiklar1 yiyecekleri
deneyimleme egilimi gosterebilmekte fakat bazilar1 ise bu tiir yiyecekleri
deneyimlemekten kaginabilmektedir. Boylece tiiketicinin yeni veya farkli bir
yiyecegin lezzetli oldugu konusunda kolay ikna olmamasi ve yeni yiyeceklerden
korkma egilimlerinin de lezzet davranislarina olumsuz bir sekilde yansiyabilecegini

gostermektedir.

Yiyecek korkusu gibi psikolojik faktorler kisilerin davranislarin1 anlamada ve

aciklamada arastirmacilara yol gostermektedir. Bu konuda 6n plana ¢ikan bireysel bir
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egilim olarak ifade edilen neofili kavrami ise kesfetme egilimi, degisim ihtiyaci,
yenilik ve cesitlilik olarak tanimlanmaktadir (Fischler, 1988: 278; Kudo, 2008: 7).
Neofili egilimi yiiksek olanlar, genellikle yeni seyleri kesfetmekten ve denemekten
hoslanmaktadir. Ozellikleri arasinda (Curtis, Slocum ve Allen, 2015: 33):

» Degisime hizla uyum saglama yetenegi,
» Gelenekte ve rutinde hosnutsuzluk,
» Eski seylerden hizli bir sekilde sikilma egilimi,

» Yenilikleri deneyimleme arzusu bulunmaktadir.

Neofili egilimi sergileyen Kisiler ¢cogunlukla yeni yiyecek arayisi igerisinde
olabilmektedir. Durumsal farkliliklar ve bireysel farkliliklar géz Oniine alindiginda,
yiyecek deneyimle korkusunun insanlarin yeni yiyeceklere yaklasma veya bunlardan
kacinma kararhiliklar1 agisindan stirekliligin kavramsallastirilmasinin yararli olacagi
one siiriilmektedir (Pliner ve Hobden, 1992: 107). Ilgili yazinda neofili egilimi olan
bireylerin yeni veya asina olunmayan yiyecekleri kabul etme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu belirtilmektedir. Fakat yiyecek korkusu egilimi olan bireylerin ise
yeni yiyeceklerden kaginma veya bu tiir yiyecekleri reddetme egiliminin daha yiiksek
oldugu ifade edilmektedir (Asperin, Phillips ve Wolfe, 2011: 2). Rozin (1976: 21-76)
bu iki karsit egilimi, yiyecek tercihi davranigi baglaminda ele almis ve iki egilimin
Oonemini vurgulamistir. Bu dogrultuda yiyecek se¢iminde yenilik arama ve yiyecek
korkusu bireylerin hayatlari1 devam ettirebilmeleri agisindan biiylik 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla yiyecek se¢imi davraniglarina gore, bu iki karsit egilim

arasinda bir uzlasma oldugu varsayilmaktadir.

Psikolojik faktorler ve yiyeceklerle ilgili kisisel 6zelliklerinden bir digerini de
cesitlilik arayis1 olusturmaktadir. Cesitlilik arayisi kavrami da yeni yiyecek arama
konusunda 6ne ¢ikmaktadir. Ilgili yazinda (Léhteenmiiki ve Arvola, 2001: 167-168;
Alley ve Potter, 2011: 709, Mak vd., 2012a: 930) bu kavrami yiyecek korkusu ile
iligkilendirerek anlatan farkli ¢calismalar bulunmaktadir. Cesitlilik arayisi, riske karst
olumlu tutum ile ilgili iken yiyecek korkusu ise riskleri yansitmaktadir. Her ne kadar
yiyecek korkusu optimum uyarilma seviye teorilerine dayanmasa da, diisiik optimum
uyarilma seviyesi yeni yiyeceklerden kaginma nedenlerinden birini olusturmaktadir.

Yeni bir yiyecegin tadilmasi veya satin alinmasima iligkin karari, kisisel optimum
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uyarilma seviyesi ile baglantilidir. Bu nedenle, yiyecek korkusu ve ¢esitlilik arayist,
sadece yeni yiyecekler s6z konusu oldugunda zit giigler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Lahteenmaki ve Arvola, 2001: 167-168).

2.2. Yiyecek Korkusunu Etkileyen Faktorler

llgili yazindaki ¢alismalar incelendiginde yiyecek korkusunu etkileyen birgok
faktoriin (yas, cinsiyet, egitim, Kkiltiir, inang, ekonomik ve sosyo-demografik
ozellikler gibi) oldugu goriilmektedir (Wadolowska, Zielinska ve Czarnocinska,
2008: 123; Alley ve Potter, 2011: 713-714; Ribeiro Andrade Previato ve Herman
Behrens, 2015: 929; Stocia ve Alexe, 2016: 36-38; Mak vd., 2017: 4-6; Kudo, 2018:
44; Ceylan ve Sahin, 2019: 775; Herman vd., 2019: 57). Dolayisiyla ilgili yazinda
yer alan c¢alismalar kapsaminda yiyecek korkusunu etkileyen faktorler; kisisel
faktorler, demografik faktorler, sosyal faktorler, yiyecek tiirii ve saglik faktorleri

olmak tizere gruplandirilabilir.

2.2.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, insanlarin hayata yonelik bakis agilarinin olusmasinda etkin
rol alan temel faktorler arasinda oldugu ifade edilmektedir (Yigit, 2018: 40-41).
Dolayisiyla farkli iilkelerden gelen turistlerin yiyecek korkusu diizeyi degisiklik
gostermekte ve bu nedenle de kendi geleneksel iirlinlerini diger iilkelerden gelen
tirlinlerden farkli olarak algilayabilmektedir (Januszewska ve Viaene, 2012: 193).
Tiiketicilerin yiyecek korkusunun derecesi, algilarini ve farkli yiyecekleri tiikketmeye
iliskin kararlarim etkilemektedir. Insanlar yeni iiriinlerle karsilastiklar1 zaman farkl
tutumlara sahip olmaktadir (Aqueveque, 2015: 247-248). Kim, Eves ve Scarles’in
(2013: 484-489) calismalarinda, yiyecek korkusu ile turistlerin yiyecek tiiketim
davraniglar arasinda iliski oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, kisilik 6zelligi ve
davraniglar arasindaki iliskiye aracilik edebilecek niyet ve tutumlar gibi yapilarin,
gida tiikketimindeki roliiniin daha iyi anlagilmasi i¢in test edilmesinin gerekli oldugu

ifade edilmektedir.

Yiyecek korkusu, turistlerin deneyimini olumsuz etkileyen bir kisilik 6zelligi
olarak tanimlanmaktadir (Kim ve Kwon, 2010: 38). Ajzen'in (2005: 2-3) belirttigi
gibi, kisilik 6zellikleri bireyin davraniglarim1 agiklamaktadir. Bu dogrultuda kisisel

faktorler; bireysel tercihleri, psikolojik faktorleri, fizyolojik ihtiyaglart ve ozellikleri
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icermektedir (Eertmans vd., 2005: 2-3). Yiyecek korkusu sadece gelisimsel bir asama
degil, aym1 zamanda bir kisilik 6zelligidir. Korkunun dogas1 geregi olumsuz bir
deneyim olmasi nedeniyle yeni yiyecekleri deneyimlemek olumsuz bir sekilde
iliskilendirilmektedir (Dovey, 2010: 55). Fakat beslenme stilleri, yiyeceklerle ilgili
deneyimler ve yeni yiyecekleri deneyimlemeye yonelik genel isteklilik yiyecek
korkusunun gelisimine katkida bulunabilecek faktorler arasinda yer almaktadir
(Eller, 2012: 9).

Yiyecek se¢iminin karmasik bir yapist olmasi nedeniyle uygun pazarlama
politikalarinin olusturulmasi, triinlerin etkili bir sekilde konumlandirilmasi ve
bununla birlikte yeni yemek tiirlerinin de gelistirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle
yiyecek korkusu 6zellikle tiiketicilerin yiyecek se¢imi davranisini etkileyen etkili bir
faktor olarak degerlendirilmektedir (Hsu, 2014: 36). Insanlarin genellikle yeni
yiyecekleri reddederken, yiyecek korkusuna yonelik davranislarinda biiyiik durumsal
farkliliklar olugmaktadir. Bu kapsamda, yiyecek korkusu kisilik 6zelligi olarak,
insanlarin yeni yiyeceklere yaklagsma veya bunlardan kagcinma yoniindeki kararli

egilimleri agisindan karakterize etmek gerekmektedir (Pliner ve Salvy, 2006: 76).

Yenilik arayisi igerisinde olan kisilerin yeni yiyecekleri deneyimlemeye daha
istekli olduklar1 tespit edilmistir (Day, 2009: 105). Ilgili yazin incelendiginde farkl
kisilik modellerinin oldugu anlagilmaktadir. Ancak ozellik teorisi, bu egilimlerin
nispeten daha istikrarli oldugunu ve bir kiginin davranigsinda yiiksek derecede
ongoriilebilirlik sagladigin1  gostermektedir. ikincil 6zellikler ise gegici olma
egilimindedir. Ayrica bu 6zellikler yalnizca belirli kosullar altinda ortaya ¢ikmakta,
tutum ve tercihlerle ilgili olabilmektedir. Biyolojik modeller ise kisiligin belirli
yonlerinin kalitsal oldugunu belirtmekte ve tahmin edilebilir davranigsal tepkilerle

ifade edildigini agiklamaktadir (Richardson ve Saliba, 2011: 88).

Psikolojik faktorlerin, bireylerin yiyecek seg¢imleri konusunda ozellikle de
satin alma kararinin verilmesinde etkili olmasi, tiiketici davranisi ile iliskili oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte inanclar, aliskanliklar ve degerler gibi psikolojik
faktorler yiyecek se¢imi tizerinde siirekli bir etkiye sahiptir (Muhammad vd., 2016:
359). Dial ve digerleri (2019: 118-119) vyiyecek korkusu ile ilgili yaptiklart

arastirmalarda, psikolojik degiskenlerin tiiketici davraniglar1 iizerinde Onemli bir
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belirleyici etken oldugunu ifade etmektedir. Ayrica belirtilen degiskenlerin roliiniin
arastirtlmasinin yiyeceklerle ilgili etkili bir pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde

yardimei1 olacagi one siiriilmektedir.

2.2.2. Demografik Faktorler

Yiyecek korkusu, dogustan gelen bir 6zellik olarak goriilmekte (Bialek-
Dratwa vd., 2022: 6) ya da bireyin yasami sirasinda gelistirilen bir davranig olarak
ifade edilmektedir (Rios, 2017: 8). Ayn1 zamanda genetik etkinin bir sonucu oldugu
ve bunu degistirmenin de kolay olmadig1 one siiriilmektedir (Knaapila vd., 2011:
518-519). Dogustan gelen ozellikler, tat tercihleri ve isteksizlikler, yetigkinlerin
yiyecek se¢iminin sadece kiiglik bir kismini olusturmaktadir (Rozin ve Fallon, 1980:
193-194). Her ne kadar yiyecek korkusu biiyiik 6l¢iide genetik faktorler tarafindan
belirlense de, bu karmasik davranislarin bir kism1 dis (¢evresel) faktorlerin etkisi ile
aciklanabilmektedir. Buna gore, yiyecek korkusunun bu dis etkilere gore degisme
olasiliginin arastirtlmasi, 6zellikle risk altindaki kisilerde daha saglikli bir yiyecek
davraniginin olugmasi agisindan yardimci olacagi sdylenebilir (Monneuse vd., 2008:
305).

Yiyecek korkusu bir bireyin yiyecek sec¢imlerini sinirlamakta ve o6zellikle
cocuklar arasinda beslenme eksikliginin olugsmasinda dikkat ¢ekici olmaktadir. Geng
tiketiciler yeni yiyecekleri deneyerek yeni bir deneyim kazanmaya daha istekli olma
egilimindedir. Ayrica, etnik kdkenler arasindaki fark yiyecek korkusu diizeyini
etkilemektedir (Sapawi vd., 2019: 36). Bir ¢ocugu yeni veya farkli bir yiyecek
yemeye zorlamaya c¢alisan ebeveynler, g¢ocugun yiyecek korkusu egilimini
arttirabilmekte ve bu durum da yiyeceklere karsi kaygilarin artmasina neden
olabilmektedir. Dolayisiyla zamanla, bu siirecin devam etmesi gelecekte farkl
yiyecekleri yemeye karsi asir1 direng gosterebilme davranisina yol agabilmektedir
(Lancelotta ve Linscheid, 2011: 34).

Yiyecek korkusu, ¢ocukluk doneminde ortaya ¢ikan ve okul 6ncesi yillarda
zirve yapan yeni veya asina olunmayan gidalardan kaginma veya reddetme egilimidir
(Nicholls ve Bryant-Waugh, 2009: 18-20; Johnson vd., 2018: 81; Sehgal, 2018: 290).
Yiyecek korkusunun ¢ocuklarda goriilen segici-telasli yemek yeme eyleminin alt dali

oldugu soylenmektedir. Dahas1 yiyecek korkusu yiiksek olan g¢ocuklarin, asina
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olmadiklar1 yiyeceklere karsi onyargili olabilecegi ifade edilmektedir (Maratos ve
Staples, 2015: 221). Cocukluk déneminde olusan yiyecek korkusunun ozellikle
hayvansal proteinlere ek olarak sebze ve meyve tikketme konusundaki isteksizlik ile
iligkili oldugu ifade edilmektedir (Prescott, 2012: 50). Ayrica evde ¢esitli yiyeceklere
maruz kalma ¢ocuklarda farkli davraniglara yol agabilmektedir. Bu nedenle de bazi
cocuklar belirli gida tiirlerine digerlerinden daha asina olabilmektedir (Sick, 2016:
47). Cocuklarda olusan yiyecek korkusunu gérmezden gelmenin, farkli yiyecekleri
deneyimleme sonucu elde edilecek potansiyel keyfi de azaltabilecegi sdylenmektedir
(Prescott, 2012: 56). Yeni yiyeceklerin tesvik edilmesi yiyecek korkusu iizerinde
olumlu bir etki olusturacagi sdylenebilir ( Dial vd., 2019: 118).

Yiyecek korkusu, yas degiskenine bagli olarak farklilik gosteren bir kisilik
ozelligidir (Ribeiro Andrade Previato, Doéria ve Herman Behrens, 2015: 929).
Yiyecek korkusu diizeyinin 2-6 yas araliginda doruga ulastig1 (Alley ve Potter, 2011:
714) ve bu yaslardan itibaren diisiise gectigi, c¢ocuklarin biylidiikce gida
deneyimlerindeki ¢esitliligin arttig1 belirtilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda, yiyecek
korkusu diizeyinin yaslandikga minimum diizeye indigi sdylenebilir (Dovey vd.,
2008: 182-183). Bir ¢ocugun 10 yasma geldigi zaman gidalarin kiiltiirel taniminin
cogunu igsellestirdigi aciklanmaktadir. Dolayisiyla bu simiflandirmanin ve gelisimin
iyi derecede anlagilmis olmasi bir bakima insanlarin yiyeceklerle arasindaki
etkilesimlerin anlasilmasinin temelini olusturmaktadir (Rozin ve Fallon, 1980: 194).
Hem kiz hem de erkek cocuklar, 10-12 yaslar arasinda yiiksek diizeyde yiyecek
korkusuna sahip olabilmektedir. Ayrica, kizlardaki gesitli yiyecek korkusu diizeyleri
arasindaki karsilastirmalar gézlemlendiginde, erkeklere oranla daha giiclii oldugu

tespit edilmistir (Guzek vd., 2018: 195).

Genel olarak, gengler erken yaslarda yasli insanlara kiyasla egzotik
yiyeceklere daha ¢ok maruz kalmaktadir. Bu gerekc¢eye dayanarak, yas ve yiyecek
korkusu arasinda pozitif bir iligkinin oldugu belirtilmektedir (Birch vd., 1987: 171-
173). Farkli bir gorlise gore, yeni yiyecekleri deneyimlemeye istekli olmanin, yas
degiskeni ile farkli bir iliski gosterdigi ifade edilmektedir. Bir¢ok ¢alismada,
insanlarin yaslandik¢a yeni Yyiyecekleri deneyimleme konusunda daha istekli

olduklarint  gosteriyor olsa da, insanlar yaslandikca yeni yiyecekleri
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deneyimlemekten ziyade daha cok tereddiit edici bir yaklagima sahip olmaktadir
(Pliner ve Salvy, 2006: 79). Bu goriisti destekleyen farkli bir ¢alismada elde edilen
sonucuna gore, yaslilarda olusan yiiksek yiyecek korkusu yeni yiyecekleri veya
tirtinleri deneyimleme isteginin 6nemli Glglide azalmasina neden olmaktadir (Soucier
vd., 2019: 144-145). Dolayisiyla yiyecek korkusu ile yas degiskeni arasindaki
iliskinin zayif oldugu s6ylenebilir (Wolff ve Larsen, 2019: 347).

llgili yazinda yer alan arastirmalar incelendiginde, yiyecek se¢iminde dnemli
rol oynayan farkli faktorlerin oldugu sonucuna ulasilmistir (Rogove vd., 2011: 444).
Tuorila ve digerleri (2001: 31) calismalarinda, erkeklerin yiyecek korkusunun
kadinlardan daha gii¢lii oldugunu tespit etmistir. Farkli bir ¢alismada ise kadinlarin
yerel yiyeceklere kars1 giiven konusunda daha fazla endise duyduklar1 belirlenmistir
(Kim, Ng ve Kim, 2009: 13-16). Buna karsin baz1 ¢alismalarda yiyecek korkusunun
cinsiyet degiskeni lizerinde etkili olmadig1 bulgusuna ulasilmistir (Pliner ve Hobden,

1992: 116; Nordin vd., 2004; 297-300; Fernandez-Ruiz, Claret ve Chaya, 2013: 224).

Yiyecek korkusu sosyo-ekonomik duruma, egitim diizeyine ve kentlesme
derecesine bagl olarak yeni yiyecekleri deneyimle istegini etkilemektedir (Hursti ve
Sjoden, 1997: 95-98; Meiselman, King ve Gillette 2010: 894-897; Frewer, 2012:
125; Ribeiro Andrade Previato, Déria ve Herman Behrens, 2015: 929). Pauperio ve
digerleri (2014: 112), egitim diizeyinin yiikselmesi ile turistlerin yerel yiyeceklere
iliskin korkularinda 6nemli 6l¢iide azalma oldugunu 6ne stirmektedir. Bilgi ve kisisel
deneyim de yeni yiyecekleri deneyimlemeye olan ilgiyi etkileyebilmektedir (Kudo,
2008: 44; Monneuse vd., 2008: 306). Flight, Leppard ve Cox (2003: 55-57) yiiksek
sosyo-ekonomik durumun ve kentsel (kirsal alanlara karsi) ortamlarda yasamin farkl
kiiltirlere maruz kalmay1 arttirabilecegini bu durumun da gida bilgisini
genisletebilecegini 6ne siirmektedir. Sehirlerde, gidanin bulunabilirligi kirsal alanlara
gore oldukca fazladir. Boylelikle kirsal alanlardaki insanlar egzotik yiyeceklere daha
az maruz kalmakta ve daha yiiksek derecede yiyecek korkusuna sahip olabilmektedir
(Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013: 294). Bu gozlemden yola ¢ikarak, yiyecek
korkusu ve sosyo-demografik degiskenler arasindaki iligkinin farkli sekillerde oldugu

sOylenebilir. Béylece daha ¢ok bilinen yerleri tercih eden ve bununla birlikte yerel
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halk ve kiiltiirle sosyal temastan kaginan turistler, asina olmadiklar1 yiyeceklerden
daha fazla kaginmaktadir (Wolff ve Larsen, 2019: 347).

Yiyecek korkusu kiiltiir diizeyine ve kentlesme derecesine bagli olarak
gidalarin tiiketilme istegini etkilemektedir (Ribeiro Andrade Previato, Doria ve
Herman Behrens, 2015: 929). Kiiltiir, insanlar1 tehlikeli gidalarla karsilagma
olasiligindan korumaktadir (Minh, 2016: 24). Kiiltiirel ge¢mis, bireylerin erken
yaslardan itibaren lezzet ilkelerini etkileyerek yiyecek se¢imleri konusunda
belirleyici bir rol listlenmektedir. Dolayisiyla farkli kiiltiirlere maruz kalan insanlarda
daha az yiyecek korkusu olusmaktadir (Kudo, 2008: 44). Giglii kiiltiirel faktorler,
bir¢ok {irlinii yenilebilir veya yenilemez olarak siniflandirilmasina neden olmaktadir
(Rozin ve Fallon, 1980: 193-194; Monneuse vd., 2008: 302-303). Uluslararas1 alanda
yapilan ¢alismalarin artmasi, giinliik yiyecek secimlerini etkileyen kiiltiirel ve diger
degiskenlerin, kisilerin 06zellikle yeni yiyecekleri deneyimlemeye istekli olup
olmadiklarini belirlemelerine yardimci olabilecegini diisiindiirmektedir (Olabi vd.,

2009: 354).

2.2.3. Sosyal Faktorler

Yiyecekler, insanlarin besin ihtiyaglarinin karsilanmasinda ve statii agisindan
olduk¢a 6nem arz etmektedir. Yiyecekler bakimindan statii olusturma calismalari,
kiiltiirtin simgesel 6zelligi lizerinden diistiniilmesini gerektirmektedir. Ciinkii kiiltiir,
toplumlarin varligini devam ettirebilmesinde 6nemli bir faktor olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kiiltiirii olusturan en onemli etkenlerden biri de beslenme bigimi ve
beslenme ile ilgili uygulamalardir (Ongel ve Ozgiir Gode, 2016: 100). Insanlar hangi
yiyeceklerin besleyici ve 6zel oldugunu, dahasi aslinda hangi maddelerin yiyecek
oldugunu bu sayede arastirarak 6grenebilmektedir. Bununla birlikte insanlar ayni
kiiltir seviyesine sahip olsalar bile, belirli bir durumda hangi yiyecekleri sevdikleri

veya sectikleri agisindan biiyiik farkliliklar gosterebilmektedir (Herman, 2019: 57).

Insanlar asina olmadiklar1 yiyeceklere karsi siiphelenme, begenmeme veya
reddetme egilimi gosterebilmektedir. Destinasyonlara yapilan seyahatlerde kiiltiirel
farkliliklarin olusmasi nedeniyle yiyecek korkusu daha yiiksek diizeyde olmaktadir
(Laksiri, 2019: 651). Cesitli sosyal ve cevresel faktorlerin yiyecek korkusunun
olusmasina katkida bulundugu agiklanmaktadir (Kutbi vd., 2019: 2). Yiyecekler ait
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olduklar1 destinasyonlara gore veya sosyal gecmisleri nedeniyle reddedilmektedir.
Ornegin, yaymn baligim veya yilan baligmin yilan figiiriine benzemesi nedeniyle
kisiler o trlinti tiikketmekten kaginilabilir. Béylece bu durum kisilerde hos olmayan
bir his yaratabilmektedir (Muhammad vd., 2016: 361). Yiyeceklerin hazirlanmasi
asamasinda farkli malzemelerin veya pisirme yontemlerinin kullanilmasi (Lin vd.,
2019: 154) egzotik yiyeceklerle iliskilendirilmesine neden olabilmektedir (Curtis,
Slocum ve Allen, 2015: 35).

Yiyecek korkusunu etkileyen faktorlerin gida sirketleri tarafindan etkili bir
sekilde degerlendirilmesi, kisilerin yiyeceklere yonelik korkularini azaltmalarini
saglayan pazarlama stratejileri gelistirmelerine izin vermektedir. Ciinkii pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi {iriniin rekabet avantajina ulagsmasini ve daha basarili
olmasini saglayabilir (Stoica ve Alexe, 2016: 36). Sosyal faktorleri etkileyen inang
kavrami, herhangi bir gerek¢ce olmaksizin bireyin sahip oldugu anlayisi
etkileyebilmektedir. Ornegin, inanglar bir kisinin yiyecek se¢imi ve reddine tepki
verme seklini etkileyen ¢ok cesitli spesifik tutumlari etkileyen zihinsel goriintiilerdir
(Muhammad vd., 2016: 360). Ayrica yiyecek korkusu seyahat deneyimi ve ziyaret
sayist gibi baz1 faktorlerden de etkilenmektedir (Laksiri, 2019: 651). Kim, Suh ve
Eves (2010: 216-226) ¢alismalarinda, Giiney Kore'de bir yerel yemek festivaline
katilan 335 kisinin yiyecek korkusunun memnuniyet iizerinde olumsuz bir etki

olusturdugu sonucuna ulagmistir.

2.2.4. Yiyecek Tiirii

Yeni veya farkli bir yiyecegin duyusal 6zelliklerine maruz kalma, gidalarin
temel Ozelliklerinin dogrudan belirtilmesini saglamaktadir. Benzer sekilde, olumsuz
fizyolojik sonuglarin eksikligi de gida giivenliginin belirlenmesini saglamaktadir
(Alley ve Potter, 2011: 716). Tuorila ve digerleri (1994: 236-244), 121 yetiskin
tizerinde yaptiklari ¢alismalarinda, duyusal bilgilerin bilinen yiyeceklere yonelik
begeniyi arttirmasina ragmen, yeni yiyeceklerin begenisini azaltabilecegi sonucuna
ulagmistir. Dolayisiyla insanlarin yeni yiyecekleri deneyimleme istekleri 6nemli
derecede farklilik gosterebilmektedir (Yildiz, 2019: 38).

llgili yazinda, dért gesit gidanin varligindan (fonksiyonel gidalar, genetigi

degistirilmis gidalar, besin degerleri degistirilmis gidalar ve organik gidalar) s6z
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edilmektedir.  Fonksiyonel gidalar, klinik olarak yararli saghk etkileri
gostermektedir. Genetigi degistirilmis gidalar veya bunlarin bilesenleri, gen
teknolojisi kullanilarak ftretilmektedir. Besin degerleri degistirilmis gidalar ise
geleneksel gidalardan daha fazla oranla lif veya daha az miktarda yag, sodyum veya
stikroz i¢ermektedir. Organik gidalar, geleneksel tarim kosullarinda giibre
icermemektedir (Tuorila, 2001: 38-40). Backstrom, Backman ve Tuorila (2003: 305)
calismalarinda katilimcilarin yeni Yyiyecekleri deneyimleme konusunda isteksiz
olduklarini, ancak organik ve etnik yiyeceklere iliskin deneyimlerinin olumlu bir
sekilde rapor edildigini belirtmektedir. Fakat genetigi degistirilmis ve besin degeri
degistirilmis yiyeceklerin olumsuz bir sekilde tanimlandigi tespit edilmistir. Bu
durum aslinda koruyucu bir islev olarak ortaya cikabilmektedir. Insanlar, hayatlarini
bilinmeyenlerden koruyacak sekilde (bazi gidalarin zehirli olmasi gibi), yeni

yiyeceklere kars1 daha dikkatli yaklagsmaya karar vermektedir (Rios, 2017: 8).

2.2.5. Saghk Faktorleri

Yiyeceklerle ilgili saglik kontrol odag: yiiksek olan kisilerin gida zehirlenme
riskine karsi kendilerini korumak amaciyla davraniglarini degistirme olasiliginin
daha fazla oldugu belirtilmektedir (Frewer, 2012: 126). Ornegin organik gidalar,
geleneksel tarim yontemiyle yetistirilenlerden farkli olarak iiretilmektedir. Bu
nedenle de tiiketiciler igin daha saglikli ve ¢evreye siirdiiriilebilir bir fayda olarak
algilanmaktadir. Bununla birlikte, yiiksek diizeyde yiyecek korkusuna sahip olan
tilketiciler organik gidalara asina olmayabilir ve bdylece bu tiir yiyecekleri

deneyimle konusunda daha isteksiz olabilmektedir (Chen, 2007: 1012).

Torres (2002: 286) keyifli bir yiyecek deneyiminin olusabilmesi i¢in saglik
risklerinden (6zellikle hijyen ve giivenlik konulariyla ilgili risklerden) uzak olunmasi
gerektigini belirtmistir. Bununla birlikte yerel yiyecek deneyimi, hizmet ortamindan
(yemegin nerede ve nasil servis edildigi, yerel yemek kiiltiiriiniin nasil aktarildigi) da
etkilenmektedir (Wakefield ve Blodgett, 2016: 686-688). Yiyeceklerle ilgili kalite
degerlendirilmesinde saglik ve gevresel faktorlere olan uygunlugun test edilmesi bu
acidan oldukga 6nemlidir (Petrescu, Vermeir ve Petrescu-Mag, 2020: 2). Ciinkii yerel

yiyecek tiiketimi benzersiz bir deneyimdir ve bu nedenle sagligin bdyle bir tiiketim
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stireci i¢in de dikkate alinmasi gerekmektedir (Kang ve Hgsu, 2005: 571-573; Horng
ve Tsai, 2010: 74-80).

Kisilerin saglikli ve giivenli yiyecek tiiketme arzusu, hijyen arayisin1 6n plana
cikarmakta (Barrena ve Sanchez, 2012: 72-73) ve boylece motivasyonlarda olusan
degisiklikler de davraniglarda farklilagsmaya yol agmaktadir (Yilmaz ve Sahin, 2021:
21). Liu, Kan ve Chen’e (2017: 23) gore zorunlu ihtiyaglar, kisiler arasi iliski ve
saglik kaygist gibi faktorler turistlerin yiyecek tiiketimi tizerinde Onemli etkiye
sahiptir. Ayrica yas orani yiiksek olan turistlerin yiyecek tercihi konusunda sagligina
daha ¢ok dikkat ettigi belirtilmektedir. Saglik stratejilerinin uygulanmasi, yiyecek
korkusu ile olusan endiselerin azaltilmasinda yardimci olmaktadir. Bu tiir saglik
stratejilerine odaklanmak, saglikli yiyeceklere kars1 yiyecek korkusunu degistirmeyi
saglamakta ve ayn1 zamanda sagliksiz yiyeceklere de maruz kalmayr dnlemektedir

(Damsbo-Svendsen, Frost ve Olsen, 2017: 256).

Bazi nedenlerinden dolayi, kisilerin yiyecek tercihleri sinirlandirilmaktadir.
Ornegin, alerjik reaksiyonlar kisilerin algiladiklar1 yiyecekleri reddetmelerine neden
olmakta ve bu durum viicutlarina zarar vermektedir. Dolayisiyla olusan gida alerjisi
bireylere yiyecek korkusu teshisi konmasina neden olan bir faktér haline gelebilir
(Muhammad vd., 2016: 360). Ayrica kontrol odagi, potansiyel olarak insanlarin
saglik durumunu etkileyen dis olaylarin kontroliine iliskin bir 6l¢iimdiir. Yiiksek i¢
kontrol odagi, bireyin dnemli yasam olaylar {izerinde kisisel olarak kontrol sahibi
olabilecegi inancin1 yansitmaktadir. Yiiksek bir dis kontrol odagi ise bireyin cesitli
yasam olaylarin1 kontrol ettigine dair inanci olusturmaktadir (Dumitriu vd., 2014:
494-495).

Yiyecek korkusunun derecesi, tiiketicilerin algilarin1 ve asina olmadiklart
yiyecekleri tikketmeye iligkin kararlarini etkileyebilmektedir (Aqueveque, 2015: 244-
245). Yemek yeme aligkanliklarinin degistirilmesi, stratejiler ve yeni iriinlerin
duyusal testi, bu zorluklarin iistesinden gelmeye yardimeci olmak i¢in uygun
girisimler olarak degerlendirilmektedir. Yabanci yiyecekleri deneyimlemek igin
uygun segenekleri segcmek ve kullanmak zorunlu bir hale gelebilmektedir (Damsbo-
Svendsen, Frost ve Olsen, 2017: 358). Ayrica yiyecekler fiziksel veya psikolojik bir
engel olusturabilmektedir. Gelismis iilkelerde yasayan Kkisiler, zayif hijyen
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standartlarindan ve yerel yiyeceklere iliskin saglik riskinden kaynaklanan korku
nedeniyle gelismekte olan ilkeleri ziyaret ettiklerinde yiyecek korkusu
yasayabilmektedir. Dahasi yiyecek korkusu olmasa bile, turistler sagliksiz olarak
goriilen yerel yiyecekleri deneyimle konusunda isteksiz davranabilmekte ve ayrica
yerel yiyeceklerin hijyenik goriiniimii nedeniyle endise duyabilmektedir (Cohen ve
Avieli, 2004: 762).

2.3. Yiyecek Korkusu ve Turizm Iliskisi

Turistlerde olusan yiyecek korkusu destinasyon agisindan degerlendirildigi
zaman engelleyici veya olumsuz bir unsur olarak ifade edildigi goriillmektedir (Wolff
ve Larsen, 2019: 346-348). Bu dogrultuda bilinmezlik, degisikliklere ve yeniliklere
kars1 diren¢ olusturma olarak adlandirilan yenilik korkusu, destinasyonlar igin
ozellikle de yerel yiyecek agisindan olumsuzluk yaratmaktadir (Rizaoglu, Ayazlar ve
Genger, 2013: 675-676). Ciinkii yiyecek korkusu yiiksek olan turistler egzotik
yiyecekleri tiikketme konusunda isteksiz davranmaktadir. Yiyecek korkusu ayrica
duygularin satin alma karari iizerindeki etkisini arttirabilmektedir. Ornegin, yiyecek
korkusu yiiksek olan turistlerde sokak yiyeceklerine karsi daha olumsuz duygusal
tepkilerin olugmasima neden olmaktadir (Choi, 2016: 154-156). Bu nedenle de
yiyecek korkusu, turistlerin hem asina olduklar1 hem de asina olmadiklar1 yiyecekleri
tilketme egiliminin belirlenmesi noktasinda kapsamli olarak kullanilmaktadir. Ayrica
bu durum turistlerin yiyecek tercihlerindeki farkliliklarin agiklanmasinda yardimci

rolii istlenmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 990-995).

Destinasyonun bilinmeyen g¢evresinin yani sira yerel yiyecek ve igeceklerin
satin alinmast gibi birgok faktor turistlerin yiyecek korkusu egilimlerini daha belirgin
bir hale getirmektedir. Bu dogrultuda, turistler genellikle bilinmeyen veya asina
olmadiklar1 yiyecekleri tatmak veya deneyimlemek istememektedir. Bu gibi
durumlarda, turistlerde yiyecek korkusu baskin olma egilimindedir. Bu nedenle,
turistlerin ¢ok az bir kism1 yiyeceklerin hazirlanma sekillerini 6grenmeden tatmaya

cesaret edebilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004: 767).

Neofili olma egiliminde olan turistler ise seyahat ederken ve yeni yiyecekler
tilketirken yiyecek korkusu egilimi gosterebilmektedir. Boyle durumlarda turistler

yeni veya sira dis1 yiyecekleri tiketmekten kaginmakta ve asina olduklari yiyecekleri
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tercih etmektedirler (Graf, 2015: 16; Lin ve Ling, 2019: 121-124). Genel olarak
turistlerin yeni ve olagandisi deneyimlere daha istekli olduklar1 bilinmektedir. Bir
destinasyonun yerel mutfag: turistler i¢in engel olusturabilecegi ifade edilmektedir
(Cohen ve Avieli, 2004: 768-770). Dolayisiyla yiyecek korkusu yiiksek diizeyde olan
turistlerin tatilleri esnasinda destinasyondaki yerel yiyecekleri deneyimlemesi daha

diisiik seviyede gerceklesmektedir (Hsu, 2014: 39).

Eglence amagli seyahat eden turistlerin de yerel yiyecek konusunda yiyecek
korkusu egilimi gosterdigi ve Ozgiinlikk aramak yerine asina olduklar1 yiyecekleri
tercih ettikleri belirtilmektedir (Zamparini, 2018: 194). Kim, Eves ve Scarles (2009:
423-424) yiyecek korkusunu, turistlerin tatili sirasinda yerel yiyecek tiiketimini
etkileyen faktorlerden biri olarak ifade etmistir. Dolayisiyla yiyecek korkusu yiiksek
olan turistler egzotik yiyecek olarak algiladiklar1 yiyecekleri deneyimleme
konusunda isteksiz davranmaya yatkin olmaktadir. Bu dogrultuda yenilikten korkma
egilimi, farkl tilkelere ve kiiltiirlere 6zgii yiyeceklerden uzak durma ve tatilde de bu
tir yiyeceklerin tercih edilmemesi konularini kapsadigi soylenebilir (Rizaoglu,
Ayazlar ve Genger, 2013: 675).

2.4. Yiyecek Korkusuna fliskin Cahsmalar

llgili yazin incelendiginde yiyecek korkusu konusuna dikkat cekildigi
goriilmekte ve c¢alismalarin agirhikli olarak yiyecek korkusu ile kisilerin yiyecek
deneyimleme konusundaki goniillik seviyesinin (Pliner ve Hobden, 1992; Pliner,
Eng ve Krishnan, 1995; McFarlane ve Pliner, 1997; Tuorila vd., 2001; Ritchey vd.,
2003; Verbeke ve Lopez, 2005) arastirilmasina yonelik oldugu anlasilmaktadir.
Ayrica yiyecek korkusunun tiiketici davraniglarini ve yiyecek segimini (Verbeke ve
Lopez, 2005; Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013; Wu vd., 2016; Hsu, Robinson ve
Scott, 2018; Laksiri, 2019; Maksan vd., 2019; Derinalp Canak¢1 ve Birdir, 2020;
Hashemi vd., 2021) 6nemli 6l¢iide etkiledigi ifade edilmektedir. Bununla birlikte
yiyecek korkusu yiiksek diizeyde olan kisilerin asina olmadiklar yiyeceklere iliskin
olumsuz tutum sergiledikleri (Henriques, King ve Meiselman, 2009; Asperin,
Phillips ve Wolfe, 2011; Soucier vd., 2019) belirtilmektedir. Dolayisiyla bu bdliimde
ilgili yazinda yer alan yiyecek korkusuna iliskin ¢alismalar 6zetlenerek Tablo 2.1°de

sunulmustur.



Tablo 2.1: Yiyecek korkusuna iliskin Cahsmalar

Yil Yazarlar Amac¢-Yontem-Bulgu
Calismada, {iniversite 6grencilerinin yiyecek korkusu egilimlerinin 6lgiilmesi amaglanmustir. Ogrencilerin yiyecek korkusu
. diizeylerinin belirlenmesine yonelik ¢alisma 3 farkli 6rneklem grubu ile gergeklestirilmistir. Belirlenen her bir 6rneklem grubuna
Pliner ve . . . s . N
1992 Hobden farkli yiyecekler sunulmustur. Calisma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda, gruplar arasinda anlamli bir farkliligin
olugsmadigi belirlenmistir. Bununla birlikte tiim Orneklem grubunun, yeni Yiyecekleri deneyimleme konusunda istekli
davranmadiklar1 ve genel olarak yiyecek korkusu diizeylerinin de yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Calismada, aclik ve korku gibi uyarici faktorlerin yiyecek korkusu diizeyi tizerindeki etkisi incelenmistir. 90 kisinin katilimu ile
Pliner, Eng gerceklestirilen ¢alismada, katilimeilarda aglik hissi olusturmak amaci ile 5 saat boyunca higbir sey yememeleri gerektigi iletilmis
1995 ve Kri7shnan ve belirlenen siire sonunda 20 adet yiyecek sunulmustur. Calismada, aglik ve korku diizeyi diisiikk olan katilimcilari, yeni
yiyecekleri deneyimleme konusunda goniilliilikk seviyelerinin yiiksek oldugu belirlenmis fakat a¢lik ve korku diizeyi yiiksek olan
katilimcilarda ise yeni yiyecekleri deneyimleme goniilliilik seviyelerinin daha diisiik oldugu gézlemlenmistir.
Caligmada, katilimcilarin yeni yiyecekleri deneyimleme konusunda goniilliiliik seviyelerinin arttirilmasinda lezzet ve beslenme
bilgisinin etkisi arastirilmasit amaglanmistir. Bu kapsamda Toronto'da yasayan ve yaslar1 10 ile 79 arasinda olan katilimcilara 12
M adet yiyecek sunulmustur. Ayrica katilimcilara bu yiyeceklerle ilgili lezzet bilgisi, genel beslenme bilgisi ve belirli beslenme
cFarlane S . oo o
1997 ve Pliner bilgisi de verilmistir. Arastirma sonucunda, yaslar1 10-13 arasinda olan geng katilimcilarda yiyeceklerle ilgili verilen bilgilerin
yeni yiyecekleri deneyimleme konusunda etkili olmadigi tespit edilmistir. 23-29 yas grubunda ise belirli beslenme bilgisinin yeni
yiyecekleri deneyimlemede etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica yas ortalamasinin yiikselmesi ile katilimcilarin yeni yiyecekleri
deneyimleme isteklerinde bir artigin yasandig tespit edilmistir.
Calismada, Finlandiya'da yasayan katilimcilarin yiyecek korku diizeyinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda arastirmaya
Tuorila, katilim gosteren 1083 kisiye 20 c¢esit yiyecek sunulmus ve bu yiyecekleri deneyimleme yonelik goniillilik seviyeleri
2001 Lahteenmaki, | belirlenmeye c¢alisilmistir. Calismada elde edilen verilere gore, katilimcilarin yeni yiyecekleri deneyimleme agisindan istekli
Pohjalainen | olmadiklar1 ve erkeklerin kadinlara nazaran yeni yiyecekleri deneyimleme diizeyinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bununla
ve Lotti birlikte egitim seviyesinin artmasi ile katilimcilardaki yiyecek korkusu diizeylerinin azaldig: belirlenmis ve yash katilimcilarin

geng katilimcilara oranla yiyecek korkusu diizeylerinin daha diigiikk oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Calismada, Pliner ve Hobden’a (1992) ait yiyecek korkusu olgegi ile farkli kiiltiirlerden olan bireyler {izerinde bir inceleme
Ritchey, yapilmasi amaglanmistir. Orijinali 10 madde halinde olan 6lgekten gerekli analizler sonucunda bazi maddeler gikartilmis ve 8
2003 Frank, maddeden olusan yeni dlgekle ile Amerikali (867), Finlandiyali (1083) ve Isvigreli (902) olmak {izere toplamda 2852 katilimcinin
Hursti ve yiyecek korkusu diizeyinin belirlenmesi amacglanmigtir. Elde edilen veriler degerlendirildiginde, Amerikali ve Finlandiyali
Tuorila katilimeilarin, yiyecek korkusu diizeyinin aym seviyede oldugu anlasiimis fakat Isvecli katilimcilara nazaran yeni yiyecekleri
deneyimleme konusunda daha istekli olduklart sonucuna ulasilmistir.
Calismada, etnik yiyecek se¢imi konusunda kiiltiirel gesitliligin etkisinin tespit edilmesi ve sosyo-demografik faktorlerin yiyecek
korkusu iizerindeki roliiniin belirlenmesi amaglanmustir. Belgika'da ikamet eden 127 Ispanyol kokenli ve 119 Belgikali katilimer ile
gerceklestirilen ¢alismada anket teknigi ile elde edilen veriler dogrultusunda, Belgikali katilimcilarin etnik yiyecek segiminde daha
Verbeke ve o : . o . .
2005 Lopez ¢ok lezzete ve goriiniise 6nem verdigi sonucuna ulasilmistir. Ispanyol katilimeilarm ise etnik yiyeceklere yonelik memnuniyet
diizeylerinin olumlu oldugu tespit edilmistir. Ispanyol katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
meslek, gelir gibi) ile yiyecek korkusu arasinda anlamli bir iligkinin olmadigi belirlenmistir. Fakat 55 yas ve istii Belgikal1
katilimeilarin diger yas gruplarina nazaran yiyecek korkusu egiliminin yiiksek oldugu bulgusuna ulagilmigtir.
Calismada, yiyecek deneyimiyle ilgili egilimlerin yeni yiyeceklerin kabul edilebilirligi tizerindeki etkisinin arastirilmasi
amaclanmistir. 369 katilimciya 6 yeni salata ve salata sosu ismi ve igeriginin yer aldigi bir liste sunulmustur. Bu amacla
Henriques, | katilimcilar vermis olduklar1 cevaplara gore, neofili egilimi (273 kisi) ve yiyecek korkusu egilimi (96 kisi) sergileyen kisiler olarak
2009 | King ve smiflandirilmigtir. Calismada elde edilen veriler dogrultusunda, yiyecek korkusu katilimcilarmn bir driinii sevmemesi veya
Meiselman | begenmemesi nedeniyle yiyecek korkusu egiliminin derecesini etkileyebilecegi tespit edilmistir. Bununla birlikte yiyecek korkusu
egilimi sergileyen Kkisilerin kendilerine asina gelmeyen salata ve soslarin kabul edilebilirligini diisiik bulduklari sonucuna
ulasilmugtir.
Calismada, katilimcilarin yiyecek tutumlarin incelenmesi ve yiyecek korkusu diizeylerinin 6lgiilmesi amaglanmigstir. Bu kapsamda
arastirmaya katilan 90 iniversite 6grencisinin Cin ve Tayland mutfagina ait yiyecekleri nasil algiladiklart ve bu mutfaklara
Asperin, yaklagimlarinin nasil oldugu belirlenmeye calisilmistir. Ogrencilerin etnik mutfaklara kars1 yiyecek korkusu diizeyleri dlgiilmiis ve
2011 | Phillips ve | ¢alisgma sonucunda, Cin ve Tayland mutfagina kars1 duyusal 6zelliklerinin farkli olduklari bulgusuna ulasilmstir. Yiyecek korkusu
Wolfe yiiksek olan kisilerin, Cin ve Tayland mutfagina karsi olumsuz tutum sergiledigi ortaya koyulmustur. Fakat yiyecek korkusu diisiik

olan kisilerin s6z konusu mutfaklardaki yiyeceklere yonelik olumlu tutum sergiledikleri tespit edilmis, ayrica bu mutfaklara ait
yiyecekleri deneyimleme de goniillii olduklari belirlenmistir.
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Calismada, yiyecek korkusu ile yiyecek se¢imi ve yeme davranislar1 arasindaki iliskinin incelenmesi amaclanmistir. isvigre'nin
Siegrist Almanca ve Fransizca konusulan bélgelerinde. ikgmet eden 4436 katll}m01 ile gergeklestirilen. g:ahsma sonunda, yaslll
2013 Hartman’n kathpc'ﬂarm gen¢ katilimcilara or.a.nla, erkelflerlnilse .kalldmlara nazaran yiyecek korkusu dﬁzeylermm yiiksek oldugu tespit
ve Keller edilmistir. Ayrica katilimeilarin egitim ve gelir seviyesinin artmast ile yiyecek korkusu diizeylerinde azalma oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bununla birlikte Isvigre'nin Almanca konusulan bdlgesinde yasayan katilimeilarin yiyecek korkusu diizeylerinin
Fransizca konusulan bolgesine gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Wu. Raab Cahsmadg,.Ame.rika’yl ziyaret eden Cinli turistlerin. y§rel .yi.yeceklere yﬁinelik tilketim davranislarini etk.ileyen faktérlerin
2016 Cha’ng ve, d_egerlendlrllmem amaglgnmlstlr. Bu kapsnga 278 Clqll turistin ka.t11¥m1 ile gerceklesen (;alls_mada .elde edlllen \./e.rllere gore,
Krishen yiyecek korkusu diizeyi yiiksek olan kisilerin yerel yiyecek tiiketimi konusunda olumsuz bir sekilde etkilendigi sonucuna
ulasilmgtir.
Calismada, yiyecek korkusu ve heyecan aramanin gelencksel yiyecek tiiketim davranisini nasil etkilediginin belirlenmesi
Hsu amaglanmlstlr. Tayvan'1 ziyaret .eden 389 katlhmm. ilg gergeklestiri}en apket sqnucqua el@e e.dillen. veriler dogrultusunda,
2018 Robins’0n y%yecek korkusungn geleneksel yiyecek satln. alrpa niyetini ol.umsuz b1r sekilde §tklled1g1 tespit edllm.lstlr. Ayrica katilimeilarin
ve Scott yiyecek korkusu ile demografik faktorler (cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi) arasinda anlamli bir farklilik olmadig: fakat
sadece milliyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Heyecan arama davranisinin ise geleneksel yiyecek satin
alma niyeti tizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Calismada, turistlerin yerel yiyeceklere iligkin algilarin belirlenmesini amaglanmistir. Sri Lanka'daki Colombo, Nuwara Eliya,
Galle, Matara gibi popiiler turistik yerlerden se¢ilmis arastirmaya 142 kisi katilmigtir. Yapilan ¢alisma sonucunda neofili egilimi
2019 | Laksiri yiiksek olan turistlerin yerel yiyecekleri deneyimleme konusunda istekli olduklart sonucuna ulasilmistir. Fakat hastalik korkusu,

yiyeceklerin hos olmayan goriiniimii, boceklerin ve kirli tabaklarin varhigi, yiyecek korkusu egilimi sergileyen turistlerin yerel
yiyeceklere yonelik olumsuz bir motivasyon olusturdugu tespit edilmistir.
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Caligmada yiyecek korkusu ve neofili egiliminin etnik yiyecek tiiketimine etkisinin incelenmesi amaglanmigtir. Hirvatistan'daki
Maksan, 230 katilimer ile gergeklestirilen ¢aligmanin sonuglarina gére neofili egilimi olan katilimeilarin yeni tatlar ve yeni kiiltiirlerle
2019 Deronja, tanigmak i¢in etnik yiyecek sunan restoranlar ziyaret etme konusunda daha fazla motive olduklari tespit edilmistir. Bununla
Kalit ve birlikte yiyecek korkusu olan katilimcilara nazaran etnik yiyeceklere karsi daha fazla olumlu tutum sergiledikleri anlagilmstir.
Mesic Ayrica yiyecek korkusu yiiksek olan katilimcilarin, restoranlarda etnik yiyeceklere yonelik tercihlerinde daha fazla etkilendikleri
gorilmiistiir.
Soucier, Calismada yiyecek korkusunun yeni yiyeceklere yonelik tutumun incelenmesi amaglanmistir. Kanada'da 250 katilimer ile (65
Doma, yas ustii) gerceklestirilen arastirmadan anket teknigi ile elde edilen veriler dogrultusunda, katilimcilar yiyecek korkusu
2019 Farrell, puanlara gore diisiik (81), orta (88) ve yiiksek (81) olmak iizere {i¢ gruba ayrilmistir. Calismada, yiiksek diizeyde yiyecek
Leith- korkusu olan katilimeilarin yeni yiyecekleri veya iriinleri deneyimlemeye daha az istekli olduklari sonucuna ulagilmistir. Fakat
Bailey, katihimcilarin demografik 6zelliklerinin (cinsiyet, etnik koken, egitim, gelir gibi) yiyecek korkusuna gore anlamli farklilik
Duncan gostermedigi tespit edilmistir.
. Calismada, yiyecekle ilgilenim ile yiyecek korkusu ve ¢esitlilik arayis1 arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Tiirkiye'yi
Derinalp . o . : . N . S o
ziyaret eden 606 yabanci turist ile gergeklestirilen anket sonucundan elde edilen verilere gore, yiyecekle ilgilenim ile ¢esitlilik
2020 | Canake1 ve . A o . S . S 7 .
Birdir arayist arasinda poz.1t¥f‘ ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Fakat yiyecekle ilgilenim ile yiyecek korkusu arasinda
negatif ve anlamli bir iliski oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
Hashemi, Calismada, yiyecek korkusu ve destinasyon yiyecek imajinin davranigsal niyet iizerindeki etkisinin incelemesi amaglanmistir.
Mohammed, | Malezya’y1 ziyaret eden 292 katilimcr ile gergeklestirilen anketten elde edilen verilere gore, yemek turizmi etkinliklerinin
2021 | Kiumarsi, yiyecek korkusu ve davramigsal niyeti olumlu bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica destinasyon mutfak imajimin ise
Kee ve yiyecek korkusunu olumlu bir yonde etkiledigi tespit edilmis, fakat yiyecek korkusunun davranigsal niyeti olumsuz bir sekilde
Anarestani | etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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UCUNCU BOLUM
YIiYECEK TUKETIM MOTIVASYONU
Bu bolimde, motivasyon ve seyahat motivasyonu kavramsal cergevede
sunulmustur. Ayrica seyahat motivasyon teorileri ve yiyecek tiiketim motivasyonunu
etkileyen faktorlere yer verilmis bununla birlikte yerel yiyecek tiketimi ile turizm
iliskisi agiklanmaya c¢alisilmistir. Sonrasinda yerel yiyecek satin alma niyetine

deginilmis ve ilgili yazinda konuyla ilgili calismalara yer verilmistir.

3.1. Motivasyon Kavrami

Motivasyon terimi, Latince “movere” kelimesinden tiiretilmistir. Motivasyon,
bireyin i¢indeki giicli tanimlamak amaciyla kullanilan bir terimdir. Bireyin gabasini,
davraniglarint ve eylemlerini belirleyen ihtiyag veya arzuyu ifade etmektedir
(Hiriyappa, 2008: 142-143). TDK (2021) motivasyonu, “Isteklendirme, giidiileme”
seklinde tanimlamaktadir. Motivasyon psikoloji alaninda ise gesitli sekillerde
tanimlanan bir kavramdir (Chen, 2004: 39). Ngugi, O'Sullivan ve Osman’a (2020:
64) gére motivasyon, bireyin hedefine ve isteklerine ulasmasini saglayan itici giicii
ifade etmektedir. Ayrica motivasyon, bireyin hedeflerine ulagsmasina yonelik i¢sel bir
arinma durumuna sahip olmasini saglamaktadir. Bu kapsamda psikologlar ve
sosyologlar, motivasyon kavraminin davraniglar harekete gecirdigi, yonlendirdigi ve
bununla birlikte tamamlayici nitelikte i¢sel bir unsur oldugunu ifade etmektedirler

(Iso- Ahola, 1982: 257).

Motivasyon, fizyolojik ya da psikolojik bir eksiklik ya da davranisi harekete
geciren ihtiyac veya hedefe yonelik bir diirtii ile baslayan “tesvik” edici siiregtir. Bu
dogrultuda, motivasyon siirecinin temeli ihtiyag, diirtii ve tesvik sodzciiklerinin
arasindaki iliskide baslamaktadir. Ciinkii motivasyon konusunun temelinde
bahsedilen anahtar terimlerin iAtiyaglar, istekler ve hedefler oldugu belirtilmektedir
(Smith vd., 2012: 61). Ihtiva¢, fizyolojik veya psikolojik bir dengesizlik oldugunda
ortaya ¢ikmaktadir. Giidii, yonlendirmeli bir eksiklik olarak degerlendirilmektedir.
Daha cok eylem odaklidir ve ortaya cikan bir itme kuvveti ile hedefe ulagmayi
saglamaktadir. Tegvik ise diirtiiyli azaltma ihtiyacini hafifletecek herhangi bir sey
olarak aciklanmaktadir (Rao, 2010: 117-118).
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Fu (2014: 51) motivasyonun hissedilen ihtiyagtan, kazanilmis degerlerden ve
bireyin gevresi ile arasindaki “etkilesimden” kaynaklandigini savunmaktadir. Fakat
motivasyonun olusumundan 6nce ii¢ kosulun (sosyo-Kkiiltiirel baglam, i¢gsellesme ve
ihtiyag eksikligi) ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Insan davranisi karmasik ve dinamik
bir yapiya sahiptir bu nedenle de birey kisilik 6zelliklerinden ve dis ¢evresinden
etkilenmektedir (Yeh, 2008: 31). Ayrica motivasyon, yonlendirmeye ve uyarilmaya
neden olan psikolojik bir siire¢ olarak kabul gérmektedir (Hiriyappa, 2008: 143).

Temel motivasyon siireci Sekil 3.1°de sunulmustur.

ﬁ Hedef Dengesi

Eylem. Hareket veya
Davramg

l

Gerilim / Dengesizlik

H Tatmin Edilmeyen Ihtiyac

Sekil 3.1. Temel Motivasyon Siireci
Kaynak: Rao, 2010:118

Degistirilmesi

Geri bildirim, Tatmin Edilmemis
Ihtiyacm Olas: Sekilde

Temel motivasyon siireci, ¢cabalama, siireklilik, yonlendirme olmak tizere ii¢
asamay1 gostermektedir. Cabalama, bir kisinin isle ilgili davranisinin giicii, faaliyet
icin ayrilan ¢aba miktar1 ile belirlenmektedir. Siireklilik, motivasyonun insanin
ayrilmaz bir parcasi olmasi ayn1 zamanda cabalamak i¢in 1srarc1 olmak anlamina
gelmektedir. Bu nedenle bireyler, hedeflerine ulasincaya kadar siirekli ¢aba sarf
ederler. Yonlendirme, bireyin hedefe ulasabilmesi igin ¢ok calismasi ve verilen
gorevleri verimli sekilde yapabilmesi i¢in yonlendirilmesi olarak ifade edilmektedir

(Rao, 2010: 118).

Motivasyonlar, igsel ve digsal motivasyon olmak iizere iki bakis agisina

dayanilarak agiklanmaktadir. Insan davranmigimi etkileyen giidiileri daha dogru bir
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sekilde tanimlamak icin hem igsel hem de dissal motivasyonlarin incelenmesi
gerekmektedir (Finn, 2011: 13). i¢sel motivasyon, bir faaliyeti yapan bireyin
faaliyetin kendisini ilgi ¢ekici bulmasi veya faaliyetin kendisinden haz duymasidir.
Icsel olarak motive edilen eylem, davramstan ayrilabilen herhangi bir sonuca baglh
degildir. Aksine, araglar ve amag¢ aynidir (Deci, 1971: 105). Digsal motivasyon,
temelde eylemin kendisinden ayrilabilen bir sonucun elde edilmesine bagli olan bir
davranig performansidir. Bagka bir deyisle, digsal motivasyon aslinda aragsaldir, yani

davranigin bir sonug i¢in gergeklestirildigini belirtmektedir (Legault, 2016: 1).

Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda motivasyon, tim davraniglarin
arkasindaki itici ve zorlayici giic olarak goriildiigi i¢in kritik bir degisken seklinde
algilanmaktadir (Uysal, Li ve Sirakaya-Turk, 2008: 413). Motivasyon, yalnizca
bireyin i¢inde olusan bir isleyis degildir. Bu nedenle “bireysel eylemlerin
gerceklestigi sosyal ve kiiltiirel baglamlarin da incelenmesi gerekmektedir (Rueda ve
Moll, 1994: 120). Béylece motivasyon kavraminin sosyoloji, yonetim, pazarlama ve
turizm gibi cesitli disiplinlerde bilimsel bir ¢alisma konusu oldugu sdylenebilir

(Silkes, 2012: 328).

3.2. Seyahat Motivasyonu
Turistlerin belirli destinasyonlara seyahat etme tercihlerini etkileyen ayrica

rekreasyonel faaliyetlerde aktif bulunmalarini saglayan baslica faktdrler motivasyon
olarak ifade edilmektedir (Wiriyapinit, 2017: 18). Bu dogrultuda turist motivasyonu
ile ilgili baz1 temel ilkeler asagidaki sekilde siralanabilir (Sharpley, 2006: 35):

» Motivasyon ve talep kavramlari ayn1 sey degildir. Aslinda seyahat ve turizm
talebi, motivasyonun sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. “Hissedilen ihtiyag¢”
ile bu ihtiyac1 karsilamak i¢in gereken veya secilen eylem arasinda baglanti
olmalidir. Bu nedenle motivasyon, belirlenen veya hissedilen bir ihtiyaci

hedefe yonelik tiiketici davranigina ¢evirmektedir.
» Motivasyon, seyahat/tatil amaci ile eslestirilmemelidir.

» Motivasyonel itme (kisiye Ozgii ihtiyaglar), hedefe yonelik cekiciliklerle
(hedefe 6zgii gekicilikler) karistirilmamalidir.
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» Turist motivasyonu aslinda insanlarin neden turist olma ihtiyaci hissettigini
ve farkli ihtiyaglarin g¢esitli turizm deneyimleri ile nasil karsilanabilecegini

arastirmakla ilgilidir.

Gnoth’a (1997: 283) gore turizm, insanlarin psikolojik, sosyal ve ekonomik
farkliliklarini belirtmek i¢in kullanilan bir yapidir. Turist agisindan ise ihtiyaglari ve
elde edilen degerleri zamansal, mekansal, sosyal ve ekonomik parametreler iginde
olusturulmasinin bir karsiligidir. Dolayisiyla ihtiyag, deger ve motivasyonlar beklenti
olusumunda 6nemli bir parametre olusturmaktadir. Beklentiler ise iiriin, hizmet ve

performans algilarinin yani sira deneyim algilarini da belirlemektedir.

Seyahat ve turizm endistrisinin gelismesi ile birlikte bu endiistrinin farkli
boyutlarinda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, motivasyon faktoriiniin turistlerin
seyahat planlamalar1 iizerinde etkisi olabileceginden dolayr 6nemli oldugunu
aciklamiglardir. Turist davraniglarinin arkasindaki motivasyonel giiglerin anlasilmast,
destinasyonlarin daha ¢ekici hale getirilmesine yardimer olmaktadir (Yousaf, Amin
ve Santos, 2018: 201). Motivasyon kavramini turizm agisindan sosyolojik bakis ile
degerlendiren Dann (1981) ise turistlerin seyahat motivasyonunun incelenmesini
zorlastiran nedenleri iki farkli sekilde agiklamistir. Bu nedenlerden birincisi, bireysel
farkliliklarin ve toplumsal deger yargilarin yasanilan yere gore degisiklik
gostermesidir. Ikincisi ise turistin zihninin derinliklerinde bulunan ve farkinda

olmadig1 gereksinimlerin bulunabilme olasiligidir.

Genel olarak seyahat motivasyonlari cesitli akademik alanlarda bir¢cok bilim
insan1 tarafindan aciklanmistir (Wiriyapinit, 2017: 18). Farkli alanlarda yapilan
incelemeler sonucunda yaygin olarak bildirilen seyahat motivasyonlar1 arasinda
yenilik arayisi, kacis, eglence, rahatlama, aile birlikteligi, dogal ¢evre ve egzotik
atmosfer bulunmaktadir. Turizm alanindaki ¢alismalar, seyahat motivasyonu ile ilgili
igsel psikolojik faktorlerin bireylerin tizerinde olusturdugu gerginligi ag¢iklamaktadir
(Yuan, 2005: 51). Seyahat motivasyonu ile ilgili ¢alismalarda temel varsayim,
turistlerin gereksinimlerinin karsilanmasi1 ve bunun i¢in destinasyonun veya tatil
tirtiniin en iyi sekilde secilmesidir. Boylece turist davraniglarimi etkileyen temel
faktor motivasyon olarak kabul edilmekle birlikte turistlerin neden belirli sekillerde

davrandiklarimi da agiklamaktadir (Seubsamarn, 2009: 20). Bu kapsamda seyahat
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motivasyonlarinin anlasilmasimin 6nemi asagida siralanmigtir (Crompton ve McKay,

1997: 425-426):

» Turistlere daha farkli bir {irin veya iyi bir hizmet sunabilmek i¢in onlarin
isteklerini ve ihtiyaglarint belirlemek diger bir ifadeyle giidiilerini bilmek ve

anlamak gerekmektedir.

» Turist motivasyonunu anlayabilmenin diger bir yolu turistlerin memnuniyet
diizeyleridir (O’leary ve Deegan, 2005: 247). Destinasyondan memnun olarak
ayrilan turistler, tekrar ayni destinasyonu tercih etmekte fakat memnun
olmayan turistler ise yeniden ziyaret etmeyi diisinmemektedir. Bu baglamda
turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek istemeleri aslinda turizm
ekonomisine ciddi boyutta katkilar saglamaktadir.

» Turist motivasyonlarin1 anlama siireci, turistin bir destinasyona seyahat etme
kararini verme siirecinden 6nce baslamaktadir. Bu durum bireyin satin alma
noktasinda olusan karar verme siirecini daha iyi bir sekilde anlayabilmek i¢in

belirleyici olmaktadir.

Turist motivasyonlarin karmagik bir konu olmasi nedeniyle (Sharpley, 2006:
38) bu yapiy1 incelemeye yonelik ¢esitli modeller gelistirilmistir. Uysal ve Williams
(2004: 227-235), memnuniyet ve nitelik faktorleri arasindaki baglantiyr irdelemek
amaciyla seyahat motivasyonuna dayali olarak destinasyonun o6zellikleri ve turist
tiri ile memnuniyet arasindaki iliskiyi incelemistir. Caligmalarinda kullanilan
modelde motivasyonun, belirlenen iki tiir niteligi turist memnuniyetine gore goreceli
sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Dahasi turist motivasyonuyla ilgili yazin goz
oniine alindiginda, motivasyonunun destinasyonlardaki turist memnuniyetine dnemli
farkliliklar katacagi tahmin edilmektedir (Sam, 2006: 21). Bununla birlikte seyahat
motivasyonunu anlamanin gelecekteki seyahat modellerinin tahmin edilmesi

acisindan hayati 6nem tasidigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Yuan, 2005: 44).

3.3. Seyahat Motivasyon Teorileri

Motivasyon teorileri, insan davranislarini etkileyen giidiilerin neler oldugunu
incelemektedir. Motivasyonlarin gozlemlenemez olmasi nedeniyle yapilarini tasvir
etmenin olduk¢a zor oldugu belirtilmektedir (Wolfe, 2002: 22). Bireylerin farkli
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istek, ihtiyag ve beklentilere sahip olmalari ve bu isteklerin de siirekli degismesi
oldukca 6nem arz etmektedir. Bu nedenle de motivasyon teorilerinin temelinde, bu
istek ve ihtiyaglarin neler oldugunun belirlenmesi yer almaktadir (Northcraft ve
Neale, 1990: 136). Bu dogrultuda olusturulan teorilerdeki farkliliklara ragmen
motivasyon c¢aligmalarinin biiyiik ¢ogunlugu, bireylerin isteklerinin psikolojik ve
biyolojik ihtiyaclarina dayandigi konusunu agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu
kapsamda motivasyon, turistlerin neden seyahat ettiklerini (Fields, 2002: 37) ve

nelerden hoslandiklarini anlamaya yardimc1 olabilmektedir (Leong vd., 2015: 82).

Son zamanlarda, psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve antropoloji olmak tizere ¢ok
cesitli disiplin alanlarinda motivasyon ile ilgili sayisiz teorik ve ampirik caligmalar
yapilmistir. Farkli disiplinlerde olusturulan teoriler arasinda, en ¢ok psikoloji
alanindaki motivasyon teorilerinin seyahat motivasyonu ile ilgili yapilan ¢alismalara
katkida bulundugu agiklanmistir. Psikoloji alaninda olusturulan temel motivasyon

teorileri Tablo 3.1°de gosterilmistir:

Tablo 3.1: Psikolojide Motivasyon Teorileri
Teori Oneri

' Insanlar ve hayvanlar, hayatta kalabilmek igin gerekli olan davranislarla
I¢giidii Teorisi onceden programlanmig olarak dogarlar. Bu i¢giidiiler, davranist uygun sekilde
yonlendiren enerjiyi saglamaktadir.

Temel bir biyolojik gereksinimin olmamasi, bu gereksinimin karsilanmasi igin

Giidii Teorisi bir diirtii olusturmaktadir.

Motivasyon, degerli dis hedefler veya tesviklere ulagma arzusundan

Tesvik Teorisi kaynaklanmaktadir.

. . Motivasyon, insanlarin diisiincelerinin, beklentilerinin ve hedeflerinin bir
Biligsel Teori

iriintidiir.
qulow un Ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi, motivasyon ihtiyaglar1 bir hiyerarsiye yerlestirir
Ihtiyaglar o .. o .. AN A
Hiverarsisi ve daha sofistike Ust diizey ihtiyaglar karsilanmadan oOnce, belirli birincil
Te}(;risi ? ihtiyaglarin karsilanmasi gerektigini 6ne siirmektedir.

Kaynak: Li, 2007: 30.

Harrill ve Potts (2002: 107), turist motivasyon modelinin gelistirilmesinde yer
alan ti¢ temel asama arasinda ayrim yapmaktadir. 1970'li yillarda gerceklesen kesif
asamasinda turist tiirlerinin belirlenmesi ve bu turist tiirlerinin neden farkli seyahat
tercihlerine sahip olabileceginin bulunmas1 amaglanmustir. Ikinci asama, sosyal bos
zaman psikolojisindeki gelismelere karsilik gelen biiylik tartigmalarin evresini

olusturmaktadir. Gelisimin {i¢lincii asamasi, boliinmeleri 6ne ¢ikaran bazi sentezler
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gosteren bir gecis donemi olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle turist motivasyon
modellerinin gelistirilmesi (Fu, 2014: 53) bu gézlemi desteklemektedir. Bu bakimdan
1970'li yillarda gelistirilen erken motivasyon modelleri basit turist tipolojilerinden
tiretilmistir. 1980'lerde ise sosyolojik ve psikolojik gruplar arasinda anlagmazliklarin

ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Stringer ve Pearce (1984: 6-9) farkli bir bakis agisi ile turist motivasyonu
arastirmasinin olgunlasmamis bir gelisme asamasinda oldugunu belirtmektedir. Bu
donemde gelistirilen bircok model, alanin kendi i¢inde meydana gelen kavramsal
cesitliligini kabul etmekten ¢ok, genel bir “sosyal psikoloji” yaklasiminin varyantlari
olarak goriilmektedir. 1990'lar ise gecis ve degisimin tesvik ettigi yeni fikirler
getirmistir (Harrill ve Potts, 2002: 107). Bu dogrultuda yillar itibariyle motivasyon
teorilerinin turistlerin ihtiyaglarinin belirlenmesinde birgok yaklagimin 6grenilmesini
amagladig1 soylenebilir. Bu nedenle de seyahat motivasyonlarinin agiklanmasina ve
turistleri seyahatleri i¢cin motive eden faktorlerin belirlenmesine yonelik ¢cok sayida
teori ve modeller gelistirilmeye ¢alisilmigtir. Konu kapsami geregi ¢alismada, turist
davraniglarinin agiklanmasinda ilgili yazinda en yaygin olarak kullanildig: diisiiniilen
teorilere yer verilmeye ¢alisilmistir (Huang, 2007: 21; Li, 2007: 28; Hsu ve Huang,
2008: 15-24; Hsu, Cai ve Li, 2009: 282-287; Kim, 2010: 11-14; Fu, 2014: 53).

3.3.1. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Kurami

En tnli icerik motivasyon teorilerinden biri, 1943'te Abraham Maslow
tarafindan ortaya atilan Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisidir (Smith vd., 2012: 62).
Motivasyon ve kisilik kitabinin 1954'te yayinlanmasindan itibaren, Maslow'un
ithtiyaclar hiyerarsisi, psikoloji, egitim, isletme ve diger sosyal alanlardaki 6nemli
profesyonel dergilerde yayin yapan yazarlardan tarafindan oldukga ilgi gérmiistiir
(Sam, 2006: 21-22). Maslow'un teorisi baslangigta klinik psikoloji alanindaki
caligmalar baglaminda gelistirilmis, ancak endiistriyel ve Orgiitsel psikoloji,
pazarlama ve turizm gibi bircok uygulamali alanda biiyiik olclide etkili olmustur

(Sharpley, 2006: 36).

Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisinin popiiler olmasinin temel nedenlerinden biri
de muhtemelen basit yapida olmasidir (Hudson, 2000: 10). Bununla birlikte bu

teorinin insan eylemlerine etki eden biyolojik ve sosyokiiltiirel ihtiyaclarin toplami
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oldugu varsayilmaktadir. ihtiyac kavrami, Maslow'un teorisinin merkezinde yer

almakta ve ihtiyaglar bu siiregte motivasyon gii¢lerine gore hiyerarsik bir sekilde
diizenlenmektedir (Pearce ve Caltabiano, 1983: 16-17; Fu, 2014: 54). Bahsedilen

Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi Tablo 3.2’de sunulmustur.

Tablo 3.2: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

/\

Kendini Tamamlama Thtiyaci
Kisisel Geligsme ve Tamamlama

/ \

) Kendini Gosterme Thtiyact
Is Basarma, Kendine Saygi Duyma, Tanima, Statli Sahibi Olma

V4 AN

Sosyal Thtiyaclar
Aile, Bir Gruba Ait Olma, Benimseme, Sevme-Sevilme, Arkadaslik Kurma vs.

/ AN

Giivenlik Ihtiyaci ]
Tehlikelerden Korunma, Can ve Is giivenligi vs.

Biyolojik ve Fizyolojik Ihtiyaglar
Temel Yasam Ihtiyaglari, Hava, Yiyecek, Igecek, Uyku vs.

/ AN

Kaynak: Hsu ve Huang, 2008: 15; Akoglan Kozak vd., 2013: 147.

Bu teori, tatmin edilmeyen bir ihtiyag motive edici bir unsur olmaktan
cikmakta ve yerini tatmin edilmemis baska bir ihtiyaca birakmakta seklinde
belirlenen iki temel varsayimdan olusmaktadir. Bu dogrultuda Maslow’un ihtiyaglar
Hiyerarsisi yaklasimi asagida hiyerarsik olarak siralanmis olan bes ihtiyag
kategorisini ongérmektedir (Hiriyappa, 2008: 152; Rao, 2010: 127; Adair, 2011: 303;
Esen, 2017: 189; Yousaf, Amin ve Santos, 2018: 202).

Biyolojik ve Fizyolojik Ihtiyaclar: Yeme, igme, giyinme, barinma, dinleme,
varligin1 ve neslini siirdiirme gibi temel gereksinimlerdir. Maslow, bu ihtiyaglarin
gereken diizeyde karsilanana kadar, bir sonraki iist diizey ihtiyaglarin karsilanmasi

hedeflenmedigini ifade etmektedir.

Giivenlik Ihtiyaci: Fizyolojik ihtiyaglar karsilandiktan sonra, kisi giivenlik ve

emniyetle ilgilenmektedir. Ornegin, savas, kirlilik, siddet, giivenli calisma, is
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giivenligi Ozgiirligii. Fizyolojik ihtiyaglar karsilandiginda, insanlar bu fizyolojik
ihtiyaclar1 karsilamaya nasil devam edebilecegini diistinmeye baslamaktadir.
Fizyolojik ihtiyaclarin siirekliliginin saglanmasi yoOniinde caba gosterdigi anda

giivenlik ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal Ihtiyaglar (Uyelik veya Kabul Ihtiyaclary): Kabul gérme, ait olma
hissi, sevgi ve anlayis, calisma gruplari, bir grup igerisinde bulunma ve dayanisma
halinde olma ihtiyag¢larin1 kapsamaktadir. Fizyolojik ihtiyaglar ve giivenlik ihtiyag¢lar1
karsilandiginda, sosyal ihtiyaglar bireylerin zihnini daha fazla mesgul etmeye
baslamakta bu yiizden de bireyler diger gruplar tarafindan kabul edilmek i¢in daha
¢ok caba harcamaktadir.

Kendini Gosterme Ihtiyact: Sosyal ihtiyaglardan sonra giic, basari, yeterlilik,
ustalik, ozgiirliik, statii, hakimiyet, taninma, ilgi, dnem ve takdir arzusu, 6z saygi,
basarilarin taninmasi ve kendine giliven ve prestij duygusuna odaklanilmaktadir. Bu

asamada bireyler bagkalarinin kendilerine deger vermesini istemektedirler.

Kendini Tamamlama Ihtiyaci: Bu ihtiya¢ tiirii hiyerarsideki en yiiksek
basamakta yer almaktadir. Giiciinden tatmin olma, basarma arzusu ile is yapabilme,
benzerlerine goére daha iyi olabilme ihtiyaglarii kapsamaktadir. Bireyin kendisini
gelistirmek i¢in var olan ihtiyaclar1 harekete gectiginde potansiyelini en iist diizeye

cikarmaya calismaktadir.

Gorman (2004: 45) Maslow’un teorisi ile ilgili olarak dort 6nemli noktay1

belirtmektedir:

» Hiyerarsinin en altindaki ihtiyaglar, daha tstteki ihtiyaglar dikkate alinmadan
once karsilanmalidir. Diger bir ifadeyle biligsel/basar1 ve estetik ihtiyaglarini
kesfetmeye baslamadan once fiziksel ihtiyaglarla ilgilenilmesi gerekmektedir.

» Bahsedilen tiim ihtiyaclar insanlarda her zaman mevcut olsa da, gelisimle
baglantili olarak degerlendirilmektedir.

» Hiyerarsinin en alt kismindaki ihtiyaglar fizyolojik olmakla birlikte, hiyerarsi
ne kadar yukari ¢ikarsa, biyolojiyle o kadar az iligkili olmaktadir.

» Bazi bireylerin digerlerinden daha fazlasini basarabildiklerini agiklamaya

yardimc1 olacak 6nemli kisilik 6zellikleri bulunmaktadir.
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Holloway ve Plant (1988), tiiketicilerin seyahat ihtiyaglarini ise Maslow'un
hiyerarsisi ile iliskilendirmektedir. Seyahat ve turizm motivasyonu; tatil, is seyahati,
saglik seyahati, arkadas ve akraba ziyareti, dini seyahat, ekonomik fayda amacl
seyahat, egitim amacli seyahat, spor ve aktivite seyahati seklinde kategorize
edilmistir. Holloway ve Plant (1988) bahsedilen tiim faaliyetleri bes temel ihtiyag
(fiziksel, kiiltiirel, kisiler arasi, ticari, statii ve prestij ile ilgili ihtiyaglar) altinda
siniflandirmustir. Fiziksel ihtiya¢lar dinlenme, rahatlama, aksiyon, macera ve saglikla
ilgilidir. Kiiltiirel ihtiyaclar ise egitim, tarihi/arkeolojik, politik, bilimsel/teknik,
sanat, din ve ticari ihtiyaclar1 igermektedir. Turistler tek bir ihtiyaci karsilamaya

degil, ayn1 anda oldukga farkli ihtiyaglarini karsilamaya ¢aligmaktadir.

Maslow’un teorisi genel olarak degerlendirildiginde, hiyerarsiyi dogrusal bir
ilerleme seklinde sundugu anlagilmaktadir. Insanlarin seyahat etmesindeki nedenlerin
fazla olmas1 aslinda onlarin motive edilmesinde yer alan motivasyon faktorlerinin
(Lopez-Guzman vd., 2017: 312-313), ¢ok fazla oldugunu gostermektedir. Bu nedenle
ilgili yazinda yer alan c¢aligmalar, bireysel isteklerle ifade edilen ihtiyaglari
degerlendirerek bu tabloyu olabildigince basit gdstermeye calismistir. Dolayisiyla
bircok calismada Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi temel alinmistir (Gnoth, 1997:
294-296; Holden, 2005: 66).

3.3.2. Seyahat Kariyer Basamagi (TCL) Kuramu ve Seyahat Kariyer
Oriintiileri (TCP)

llgili yazinda kabul gormiis teorilerden bir digeri de Seyahat Kariyer
Basamag: (Travel Career Ladder) kuramidir. Pearce ve Caltabiano’nun (1983: 17-
19), seyahat kariyer basamaklari olarak bilinen seyahat motivasyon Xkariyer
(Motivational Career in Travel) teorisini gelistirmeleri sonucu, Pearce (1988)
tarafindan One siiriilen Seyahat Kariyer Basamagi teorisi ortaya ¢ikmistir. Bu teori
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi temel alinarak olusturulmustur. Ciinkii Maslow’ un
gelistirdigi ihtiyaglar hiyerarsisi teorisinin turizme uygulanmasi seyahat motivasyonu
arastirmalarinda 6nemli odak noktalarindan biri olmustur. Gelistirilen seyahat kariyer

basamaklar1 teorisinin temel amac turistlerin motivasyonunu belirlemeye yardimet

olmaktir (Sam, 2006: 25).
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Pearce ilk olarak 1998 yilinda "The Ulysses Factor" adli kitapta seyahat
kariyeri basamagi teorisini tanitmis ve 2005 yilinda "Turist Davranisi: Temalar ve
Kavramsal Semalar" kitabinda bu teorisini giincellemistir. Bu modelin arkasinda
olusan temel fikir ise degisen turist motivasyonunun yorumlanmasidir. Seyahat
kariyer basamagi aslinda seyahat konusunda ¢oklu model ya da giidiilerin, tek bir
giidiidden daha etkin oldugunu agiklamaktadir. Bu modelde, turist motivasyonu bes
hiyerarsik seviyeye ayirilarak gelistirilmistir. Bu bilesenler; rahatlama ihtiyaglar,
giivenlik ihtiyaglari, iliskiler, 6z saygi ve kendini gelistirme ve kendini gerceklestirme

olmak tizere siniflandirilmistir (Pearce, 2005: 52-53; Heitmann, 2011: 41).

Bu teoride, motivasyonun kisilerin yasamlart boyunca kazandiklar1 seyahat
deneyimlerine gore farlilik gosterebilecegi savunulmaktadir (Huang, 2007: 25-27).
Seyahat kariyer basamagia gore, turistlerin biiyilk ¢ogunlugu en st seviyedeki
ihtiyaglarini giderme ¢abasi i¢indedir. Bu nedenle oncellikle fizyolojik ve giivenlik
ihtiyaglarin1 kargilamakla ilgilenmekte ve daha sonra daha fazla deneyimle iliskili 6z
saygl ve kendini gerceklestirme gibi daha yiiksek seviyedeki ihtiyaglarini tatmin
etmeye c¢alismaktadir (Li, 2007: 35-36). Diger bir ifade ile turistlerin seyahat
deneyimi artik¢a, {iist basamaklarda yer alan ihtiyaglarla daha ¢ok motive
olmaktadirlar. Bu noktada motivasyon diizeyinin aslinda hem fiziksel hem de

zihinsel etkinlikleri tercih etmek isteyen turistler icin gegerli oldugu sdylenebilir
(Weber, 2003: 377-378).

Motivasyon faktoriiniin kisilerin seyahat kararinda ve davraniglarinda 6nemli
bir rol oynadigi kabul edilmekte ve bu nedenle de seyahat deneyimi ile kisilerin
motivasyon diizeyinin degistigi ileri siiriilmektedir. Daha once gerceklestirilen
seyahatlere bagli olarak farkli ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi yaygin olarak kabul
edilmekte ve bu durum da turizm motivasyonunu etkilemektedir (Heitmann, 2011:
41). Boylece kisilerin yasam siirelerine veya seyahat deneyimlerine gore degisen ve
seyahat motiflerine yansiyan bir seyahat kariyerine sahip olduklari sdylenebilir
(Pearce, 2005: 53). Ayrica maddi nedenler, saglik sorunlar1 ve seyahat arkadaslar
gibi kisileri etkileyen farkli faktorlerin etkisinin de gbz Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir. Ciinkii bazi turistler seyahat basamaklarinda daha hizli ilerlerken,
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diger turistler ise saglik ve maddi durumlar nedeniyle ayni seviyede kalabilmektedir
(Pearce, 1993: 24).

Pearce ve Lee’nin (2005: 230-235), gelistirdikleri seyahat kariyer oriintiileri
(Travel Career Pattern) bu alanda gelistirilen bir diger model olarak belirtilmektedir.
Bu modelde, seyahat kariyer basamagi teorisi, teorik olarak daha kapsamli bir sekilde
seyahat motivasyonu teorisine doniistiiriilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda seyahat
motivasyonu ile ilgili seyahat deneyimi modelleri arasindaki iliskinin kesfedilmesi
icin ¢alismalar yapilmistir. Arastirmacilar, modeli olusturmak amaciyla Avustralya
ve Kore iilkelerin de igerisinde yer aldig1 birgok iilkede calismalar yapmis ve ¢alisma
sonucunda benzer yapida sonuglara ulasarak farkli kiiltiirlerin deneyimlenmesi ve
doga ile ilgili motivasyonlar gibi farkli degiskenler tespit etmislerdir. Belirlenen
faktorler; yenilik, kacgis/rahatlama, ozerklik, kendini gerceklestirme, doga, kendini
gelistirme, benzerlik, kisisel kalitesini yiikseltme, ait olma, nostalji, romantizm,
taklit/benzerlik, soyutlama, ve hatirlama olmak tlizere on dort bashik altinda

siniflandirilmastir.

Seyahat kariyer orlintiileri teorisinde seyahat motivasyonu; temel motivasyon,
orta katman motivasyonu ve dis katman motivasyonu olmak tizere ti¢ katmandan
olusmaktadir. En 6nemli motivasyon olan temel motivasyon; yenilik, kag¢is/rahatlama
ve iligkiler gibi ozellikleri igermektedir. Temel motivasyonu ¢evreleyen orta katman
motivasyonu; doga, kendini gergeklestirme ve kendini gelistirme gibi i¢ motivasyon
unsurlarindan olusmaktadir. En dista yer alan ve en az onemli olan dis katman
motivasyonu ise nostalji ve soyutlama olarak siralanmistir (Pearce, 2005: 65-69;
Pearce ve Lee, 2005: 230-235). Seyahat kariyer basamagi, Seyahat kariyer oriintiileri
modeline nazaran turist motivasyonu ile ilgili daha anlaml bilgiler ve agiklamalar
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, turist motivasyon modeli olarak nitelendirilen
seyahat kariyer Oriintiileri modelinin cesitlilik icermekte ve hala gelistirilme
asamasinda oldugu ifade edilmektedir (Hsu ve Huang, 2008: 18).

3.3.3. Iitme ve Cekme Faktérleri Kuram
Ilgili yazin incelendiginde turist davramglarini aciklayan motivasyon
yaklasimlarindan biri olan itme ve ¢ekme faktorlerinin en ¢ok kabul edilen teoriler

arasinda yer aldig1 goriilmektedir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32; Damijanic ve Sergo,
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2013: 5). Geleneksel olarak, turizm motivasyonu “itici” ve “gekici” faktorler olarak
nitelendirilmektedir. Sosyo-psikolojik faktorler (itici faktorler) genelllikle igsel
motivasyon, destinasyon niteliklerine (¢ekici faktorler) atifta bulunanlar ise dissal
motivasyon olmak tizere iki baslik altinda incelenmektedir (Kim, Lee ve Klenosky,
2003: 171).

Arastirmacilar, seyahat motivasyonunun karmasik yapisi nedeniyle nasil
kavramsallastirilacagi ve nasil 6l¢giilecegi konusunda bir fikir birligine varamamustir.
Bu dogrultuda ¢alismalarinda seyahat motivasyonunu 6l¢gmek amaciyla en popiiler
yaklagim tiirlerinden (Song ve Bae, 2018: 134) biri olarak kabul edilen itme-gekme
faktorlerini kullanmaya baslamislardir. /tme faktorleri, insanlarin seyahat etme
arzusu anlamina gelen igsel motivasyonla ilgili i¢ giicler olarak tanimlanmaktadir
(Popp, 2013: 18; Yao, 2013: 18). itici faktorler, kacis, dinlenme ve rahatlama,
macera, prestij, saglik ve zindelik ve sosyal etkilesim gibi kisinin ihtiya¢c ve
istekleriyle iliskili olarak goriilmektedir (Klenosky, 2002: 385). itici faktorler,
bireylerin sosyo-psikolojik ihtiyaglarini yonlendirdigi igin seyahat etmeye tesvik
eden faktorler (Jang ve Cai, 2002: 111) olarak 6zetlenebilir. Destinasyonlarin fiyat,
tesisler (6rnegin konaklama, ulasim, yemek, restoranlar ve eglence parklari vs.) ve en
onemlisi saglanan kalite acisindan miisterilerin beklentilerini karsilayabilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle destinasyon yoneticisi tarafindan sunulan tekliflerin,
miisterilerin ihtiyaclarin1 ve isteklerini karsilayacak nitelikte olmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla destinasyon planlamacilari ve pazarlamacilari tarafindan itici faktorlerin
uygun sekillerde kullanilmasi, destinasyonlara daha fazla turist ¢ekilmesi konusunda
Oonemli bir avantaj saglamaktadir (Yousaf, Amin ve Santos, 2018: 202; Sthapit,

Piramanayayagam ve Bjork, 2020: 23).

Cekme faktorleri ise kisilerin nerede, ne zaman ve nasil seyahat ettiklerini
belirlemekle ilgilenmektedir. Diger bir ifade ile ¢ekme faktorleri tercih edilecek olan
destinasyonu ifade etmektedir. Ote yandan ¢ekme faktorleri, giines 15181, plajlar, spor
tesisleri ve ucuz ugak biletleri gibi destinasyonun ozellikleri ve ilgi ¢ekici yerleri
veya nitelikleri agisindan iliskilendirilmistir (Uysal ve Jurowski, 1994; 844-845;
Chen, 2004: 43; Yao, 2013: 18). Bu bilgiler 1s18inda, ¢gekme faktorlerinin gogunlukla
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destinasyonlarin sahip olduklar1 olanaklariyla (hizmet kalitesi, fiyatlar1 ve altyapi vs.)

iliskili oldugu sdylenebilir.

itme-gekme faktorleri ile ilgili olarak, turist motivasyonlarinin deneysel
olarak degerlendirilmesi konusunda Onemli rol oynadigi sdylenmektedir. Dann
(1977) ve Crompton (1979) motivasyon iizerinde itme ve ¢ekme faktorlerinin
ayrimini 6ne slirmiisler ve bu baglamda psikoloji alanindaki ihtiyaglar1 goz 6niinde
bulundurarak yeniden ifade etmislerdir. Dann (1977: 186-187), anomik ve ego
artrirma teorisi olmak lizere, belirlenen iki itici motivasyon faktoriinii gelistirerek
sosyolojik teoriyi kullanmigtir. Anomik, giinlik rutinden kagma arzusuna hitap
ederken, ego arttirma seyahat etmeyi kisisel bir gereklilik olarak gérmekte ve iyi
hissetme ihtiyaciyla ilgilenmektedir. Bu nedenle de arastirmaci, motivasyon tiirlerini
kisilerin nerede, ne zaman ve nasil seyahat edecegini etkileyen itici faktorler olarak

degerlendirmektedir.

Crompton (1979: 409-419) bireylerin motive olmalarini kararli denge durumu
teorisiyle a¢iklamis ve seyahat motivasyonunu sosyo-psikolojik (itme) motivasyonlar
Ve kiiltiirel (¢cekme) motivasyonlar olmak iizere iki bashk altinda degerlendirmistir.
Bu teoride motivasyonel sistemde olusan dengesizlik nedeniyle ihtiyaglarin arttig
aciklanmaktadir. Sosyo-psikolojik faktorler; rutinden kagma, kendini degerlendirme
ve kesfetme, rahatlama, prestij, akrabalik iliskilerinin arttirilmasi, sosyal etkilegimi
kolaylastirma, ge¢mise doniis/nostalji olmak iizere yedi boyut olarak siniflandirirken,
kiiltiirel motivasyonlar1 ise yenilik ve egitim olarak iki boyut halinde agiklamustir.
Ayrica yapmis oldugu c¢alismada elde edilen bulgulara gore, destinasyona 6zgi
niteliklerin turistlerin sosyo-psikolojik motivasyonu lizerinde degislik olusturdugu ve
destinasyonun turistlerin ihtiyaclarini karsilamasi acisindan iglevsel bir ortam gorevi
gordigii ileri stiriilmiistiir. Dolayisiyla bu durum, iiriin tasarimi ve tanittiminda dikkat
edilmesi gereken icgiidiilerin roliinlin vurgulanmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
Crompton ve Mckay (1997: 433-436) calismalarinda, festival ziyaretgilerin
motivasyonlarinin belirlenmesi incelemis ve bu kapsamda; kiiltiirel kesif, yenilik ve
gecmise doniis, kigisel dengenin saglanmasi, tamdik gruplarla sosyallesme, dis
etkilesim/sosyallesme, toplu halde bulunma olmak {izere alti motivasyon unsuru

ortaya ¢ikarilmistir.
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Awaritefe (2004: 316-321) tarafindan yapilan ¢alismada, motivasyon teorileri
itme faktorii (fizyolojik gerilimi azaltma, kendini gerceklestirme-kiiltiirel/egitim ve
aidiyet ve sevgi) ve ¢cekme faktorii (dinamik faktor, mevcut karar, statik faktor, ticari
ve destinasyon hakkinda bilgi/reklam) olmak iizere sekiz baslik olarak belirlenmistir.
Daha sonraki siirecte Yoon ve Uysal (2005: 50-52) tarafindan gelistirilen modelde
ise sekiz adet itme faktorii ve on adet cekme faktdrii bulunmaktadir. Itme faktorleri;
heyecan, bilgi/egitim, rahatlama, basari, aile birlikteligi, kagis, giivenlik/eglence,
evden uzaklasma ve farkli seyler gérme unsurlarindan olusmaktadir. Cekme
faktorleri ise modern aktiviteler ve atmosfer, genis alanlar ve faaliyetler, hava
durumunun elverisli olmasi, dogal manzara, pahali olmayan aktiviteler, farkl
kiiltiirler, temizlik ve alisveris, gece hayati ve yerel mutfak, ilging kasaba ve kéyler ve
su aktiviteleri unsurlarindan olugmaktadir. Ayrica yapilan ¢alismada itme ve ¢ekme
faktorlerinin boyutlarini kesfetmenin yani sirt itme ve ¢gekme motivasyon unsurunun
seyahat memnuniyeti ve destinasyon sadakati tizerindeki etkilerini de incelenmistir.
Cekme motivasyonun seyahat memnuniyeti {izerinde olumsuz bir etkisi oldugu tespit
edilmig; itme motivasyonun ise memnuniyet iizerinde 6nemli bir etkisi olmadigi
sonucuna ulagilmigtir. Bununla birlikte, itme motivasyonunun destinasyon sadakati

tizerinde 6nemli 6l¢iide olumlu bir etkisi bulundugu anlagilmistir.

Pearce ve Lee (2005: 230-235) kagis, gevseme, iliski gelistirme ve kendini
gelistirmenin baglica itici seyahat motivasyonlar1 oldugunu 6ne siirmiistiir. Ote
yandan ¢ekme faktorleri, insanlarin seyahat etmesinde etkili olan destinasyonun
cekiciligini ifade etmektedir. Ornedin, destinasyonun sahip oldugu rahat bir
atmosfer, kiiltiirel etkinlikler ve yerel halkin dostlugu gibi belirli 6zellikler, turistleri

cekmede onemli faktorler olarak goriilmektedir.

Heitmann’e (2011: 40) gore, itme ve ¢ekme teorisi kolayca uygulanabilir olsa
da hangi faktoriin karar iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu belirlemede bazi
sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak itme faktorlerinin karar almaya yol agtigi
ifade edilirken, ¢ekme faktorlerinin ise nihai karari etkilemede esit derecede onemli
bir rol oynadig1 agiklanmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici karar verme siireci sosyal,
kiltiirel ve ekonomik belirleyicilerden etkilendigi gibi, bu belirleyiciler de itme ve

cekme faktorlerini etkileyebilmektedir.
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Itme ve cekme faktdrler genel itibariyle, bireyin motivasyon diizeyini ve
seyahat destinasyon se¢imlerini nasil etkiledigini belirlemede Onemli bir model
olarak gelistirilmistir (Dann, 1997: 186). Turizm c¢alismalarinda itme ve g¢ekme
faktorlerinin daha 6nemli olmasi, turistlerin spesifik ihtiyaclarina yonelik iist diizey
memnuniyeti olusturarak {irlin veya hizmetlerin belirlenmesine olanak saglamaktadir.
Ayrica bu faktorler araciligiyla turistlerin memnun olmasini saglayan ihtiyaglarin
giderilmesi ve ihtiyaglarin bireysel olarak degerlendirilmesi aslinda potansiyel turist
olusturma firsatin1 yaratalabilmektedir (Berendien, 2003: 34). Dolayisiyla itme ve
¢ekme modelleri ozellikle destinasyon seg¢imi c¢alismalarinda nispeten basit ve
sezgisel bir yaklasim sunmakta ve seyahat motivasyonu arastirmalarinda en g¢ok

benimsenen model olarak kullanilmaktadir (Kim, Lee ve Klenosky, 2003: 170-179).

3.3.4. Plog’un Alosentrizm / Psikosentrizm Kuram

Turist motivasyonlarin anlagilmasina katkida bulunmak amaciyla teorik
baglamda bir dizi yaklagimlar 6ne siiren Plog’un (1974) calismasi, seyahat eden
turistlerin kisilik 6zellikleri ile motivasyonunu agiklayan ilk ¢alisma olmasi nedeni
ile oldukga 6nemlidir (Litvin, 2006: 245). Gergeklestirilen ¢alisma sonucunda (Plog,
2001: 17) bireylerin seyahat tercihleri konusunda kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu
belirtilmis ve bu dogrultuda psikografik kisilik tipleri gelistirilmistir. Alosentrik
(aktif kisilik) ve psikosentrik (pasif kisilik) olmak {izere iki temel kisilik tiirii
belirlenmistir (Andreu vd., 2005: 3; Litvin, 2006: 245).

Alosentrik terimi, “allo” (farklilik) ve “centric” (merkezli) sézciiklerinin
birlesiminden olusmakta ve kisinin ¢esitli faaliyetler lizerindeki ilgi modellerine
odaklanmasi anlaminda kullanilmaktadir (Harrill ve Potts, 2002: 108). Alosentrik
turistler, kendinden emin ve maceracidir, yeni deneyimler ararlar ve risk almaya
hazirdirlar (Berendien, 2003: 38). Bagkalarinin fikirlerine giivenmeksizin hizli, kolay
ve ¢ogu zaman bagimsiz olarak karar veren, enerjik ve yenilige agik insanlardir
(Plog, 2001: 15-16). Entellektiiel agidan da merakli olduklari i¢in daha sik seyahat
ederler ve nispeten uzun yolculuklara ¢ikmaktadirlar (Plog, 2002: 244). Cok fazla
seyahat eden bu kisiler, yerel konaklama isletmelerini tercih etmektedir. Yerel halkla
etkilesim, yerel gelenek ve kiiltiirlere katilim, ayrica aktif ge¢gmis zamanlar tatil

deneyimlerinin merkezinde yer almaktadir (Pearce, 2011: 43).
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Psikosentrik terimi “psyche” (benlik) ve “centric” (merkezli) sozciiklerden
olusmaktadir. Psikosentrikler, baslarina gelenlerin biiyiik dl¢iide kendi kontrollerinin
disinda olduguna inanirlar (Cruz-Milan, 2018: 50). Psikosentrik turistler daha az
maceracidirlar, seyahatlerini arkadas, aile veya belirli gruplarla gergeklestirmekte ve
taninmig yerlere gitmeyi tercih etmektedir (Hudson, 2000: 10). Daha az seyahat
ederler ve daha kisa siire konaklama yaparlar. Popiiler yerel turistik destinasyonlari,
Kitle turizmine yonelik tatil beldelerini veya kendilerini rahat hissettikleri diger
turistik yerleri ziyaret etmektedirler (Plog, 2002: 244). Konaklama ag¢isindan genel
kisilik ozelliklerini yansitan mobil evleri, otelleri veya motelleri tercih ederler
(Heitmann, 2011: 33-34).

Plog (1974), bu kisilikler arasinda yakin psikosentrik kisilik, orta sentrik ve
vakin alosentrik gibi farkli kisilik tiplerinin olabilecegini ifade etmektedir. Orta
sentrik kigilik, her iki psikografik 6zelligin dengeli bir kombinasyonuna sahip olan
bireylerdir (Cruz-Milan, 2018: 50). Tipik olarak arkadaslar1 ve akrabalar1 ile birlikte
daha cok asina olduklar1 ortamlarda bulunmak isterler. Onlar i¢in seyahat etmek,
glinliik rutinlerden uzaklagsmak anlamina gelmektedir. Plog (1974), insanlarin neden
seyahat edip etmediklerini veya belirli destinasyon bdlgelerinin  neden
popiilaritesinin arttigini veya azaldigini olusturmus oldugu psikografik yaklagim ile

aciklayabilmektedir (Hashimoto, 2016: 26).

Alosentrizm ve psikosentrizm kavramlar1 bir¢ok arastirmaci tarafindan da
benimsenmistir (Holden, 2005: 73). Plog (2001: 15) c¢alisgmasinda, Amerikan
vatandaglarinin  seyahatlerinde hangi nedenlerden dolayr havayolunu tercih
etmediklerini arastirmistir. Calisma sonucunda havayolu ile seyahat etmeyi tercih
etmeyen kisilere yonelik olusan kisilik 6zelliklerini ti¢ temel baslik (kayg: duyma,
gli¢siizliik duygusu ve bélgesel sumir) altinda smiflandirmustir. Kaygr duyma, Kisiler
giinliik yasamlarinda yabanci olduklar1 c¢evreye karst kendilerini giivensiz
hissetmektedir. Giigsiizliik duygusu, kisiler giinliik hayatlarinda olusan bazi olaylarin
kendi kontrolleri disinda oldugunu ve kaderlerini kontrol edemeyeceklerine
inanmaktadir. Béolgesel sinir, kisilerin yasadiklar iilkeden ¢itkmamalar1 veya daha az

seyahat etme egiliminde olmalaridir.
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Plog (1974) tarafindan ortaya koyulan modelin siiregelen kullanisliligi, basit
tek boyutlu yapisi ve seyahat edenlerin kisiligi ile destinasyon arasindaki dinamik
etkilesimleri yakalayabilmektedir (Hashimoto, 2016: 26). Ayrica yiiksek diizeyde
smiflandirilan alosentrik tipoloji grubunda yer alan turistler, yeni destinasyonlarda
bulunan otantik yerleri kesfetme ve deneyim kazanma adina yiizeysel bir bakis
acisina sahiptir. Fakat yliksek diizeydeki psikosentrik tipoloji grubunda bulunan
turistler Oncelikli olarak yilizeysel bakisa yonelmektedir (Litvin, 2006: 245).
Alosentrik turistler daha macerac1 olmalarindan dolay1 farkli tiirde seyahat
deneyimleri kazanmaya yatkin olarak degerlendirilmektedir. Psikosentrik turistler
otantik olan destinasyonlar1 yiizeysel bakis ile deneyimleyerek sonraki siirecte asina

gelen bu tiir destinasyonlari tercih etmektedir (Woodside ve Martin, 2015: 3).

3.3.5. Kacis ve Arayis Kurami

Turist davraniglarinin dinamik bir yapiya sahip olmasi ve seyahat etmeye
yonelik psikolojik faktorlerin siirekli degismesi seyahat davraniglarini es zamanlh
olarak etkileyen farkli motivasyon giidiilerin olugsmasina izin vermektedir. Iso-Ahola
(1982: 257-258) da seyahat etmenin en dnemli belirleyicilerinden birinin motivasyon
oldugunu belirtmistir. Bu nedenle, insanlar1 seyahat etmeye iten motivasyonlar
anlamak, arastirmacilarin turizm davranislarinin degerini daha iyi tanimlamalarina ve
gelecekte ortaya cikacak seyahat modellerini tahmin etmelerine veya etkilemelerine

olanak tanimaktadir.

Iso-Ahola (1982), itme ve ¢ekme motivasyon faktorlerini benimseyen bir
sosyo-psikolojik turizm kurami gelistirmistir. Bu kapsamda Deci’nin (1975) igsel
motivasyon teorisinden yola ¢ikan arastirmaci, bireyleri herhangi bir davranisi
gerceklestirmeye iliskin motive eden i¢ faktorlerin ve gelecekte olusacak
memnuniyetin farkindaligin1 savunmaktadir. 1so-Ahola (1982), turizmin bir¢ok kisi
i¢in yaklasim odakli olmaktan ziyade daha ¢ok kagis odakli bir faaliyet oldugunu 6ne
stirmektedir. Ayrica modelde, turizm davranisinin kritik belirleyicileri olan ve ayni
zamanda bireyi etkileyen arayis (seeking) ve kagis (escape) iki motivasyon giicliniin
oldugu one siiriilmistiir (Li, 2007: 39-40).

Arayis teorisi, bireyin seyahat etme isteginin i¢ kaynakli yani psikolojik
nedenlere bagl olarak ortaya ¢ikma durumunu agiklamaktadir. Farkli bir sekilde
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ifade edilecek olursa, bireylerin yasamlarini siirdiirdiikleri ¢evreden belli siire igin
uzaklagmak istemeleridir. Kagis teorisi ise daha ¢ok rutin yasamin disinda olan farkl
cevrelere yonelme istegini ifade etmektedir (Park vd., 2008: 162; Heitmann, 2011:
39). Bu teori bireyleri seyahat etmeye yonlendiren temel motivasyonu olusturmakta,
bununla birlikte seyahat eden bireylerin tatmin olma derecelerini énemli dlgiide
belirleme giiclinii agiklamaktadir (Weissinger ve Iso-Ahola, 1984). Bu teoride
vurgulanmak istenen temel nokta, bireylerin seyahatleri esnasinda hem bireysel hem
de bireyler arasi kagis motivasyonu ile giidiilenebilmekte oldugudur (Iso-Ahola,
1982: 259). Dolayisiyla itme ve ¢ekme seyahat motivasyon faktorlerinin olusturmus
oldugu davranislarin veya arzularin ayni sekilde arayis ve kagis teorisinde yer alan

motivasyonda da olustugu goriilmektedir (Crompton ve McKay, 1997: 428).

Iso-Ahola (1982) turistlerin rutin ve stresli ortamlardan kagmaya zorlanirken,
igsel odiiller aradigimi1 ve bu nedenle de arayis ve kagis giidiilerinin daha ¢ok es
zamanli hareket ettigini belirtmektedir. Ayrica arastirmaci, turizm motivasyonu ile
ilgili hem psikolojik (kisisel) hem de sosyal (kisiler arasi) bir bilesen oldugunu 6ne
stirmektedir. Bireylerin seyahat arayislart ile ilgili kisisel veya kisiler arasi olusan
sorunlarin1 arkada birakarak kisisel veya kisiler arasi oOdiil kazandiklari ifade
edilmektedir. Boylece kisisel odiillerin, dgrenme ve kesfetme gibi kavramlarla
aciklandig; kisiler arasi ddiillerin ise daha ¢ok sosyal etkilesim olarak adlandirildig:

goriilmektedir (Huang, 2007).

Iso-Ahola ve Allen (1982: 141-142), kag1s ve arayls motivasyonu kapsaminda
turizmin daha ¢ok diyalektik bir yapiya sahip oldugunu ifade etmektedir. A¢iklanan
bu olusumun nedeni de bireylerin siirekli olarak gelisim i¢inde yer almasina
baglanmaktadir. Arastirmacilar, yaptiklari calismalarinda Iso-Ahola’nin (1982), kagis
ve arayls motivasyonunu degerlendirmis ve bu kavramlarin turizm agisindan oldukga
onemli olduguna yo6nelik sonuglara ulasmistir. Bununla birlikte yapilan analizlerden
elde edilen bulgulara gore, kisiler arasi iligkilerde kontrol saglama, rutin hayattan
kagma ve kisiler arasi iligkilerde yasanan olumlu gelismeler gibi farkli motivasyon
faktorleri belirlenmistir. Bu dogrultuda turizm faaliyetlerinin kisisel ihtiyaglart
karsilamas1 nedeniyle kagis ve arayis motivasyonu igerisinde bulunan turistlerin

ihtiyaglarini kargilamaya yonelik en uygun aktiviteleri sundugu ifade edilebilir.
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Mannell ve Iso-Ahola (1987: 315-317) bahsedilen yaklasimin gelismis bir
versiyonunu sunarak, turizmin birgok kisi i¢in arayisa yonelik bir faaliyetten ziyade,
daha ¢ok ka¢is odakli bir faaliyet gostermesi gerektigi teorisini daha da ileri
gotlirmiistiir. Bu modele gore, motivasyon giicleri bir bireyin bos zamanin1 veya
davranigini ayn1 anda etkileyebilmektedir. Hatta 1so-Ahola (1982) motivasyonun bos
zaman etkinligi i¢in 6nemli bir faktor oldugunu One siirmistiir. Bu nedenle de
modelde yer alan iki motivasyon giicii bireyin bos zaman ve turizm arasindaki
iliskisini anlayabilmek amaciyla psikolojik ve deneysel yaklasimlar sunmaktadir. Bu
noktada sosyal yonlendirme (kisisel veya kisiler arasi) benzersiz bir boyut olarak
dikkate alinmistir. Teoriye gore turistler iki itici giiciin etkisi nedeniyle (stresli
ortamlardan kagma arzusu, saygi ve sosyal statii gibi kisisel veya kisiler aras1 ddiiller
arama istegi gibi) seyahat etmektedir. Aslinda seyahat etme, istenmeyen kisisel
durumlardan kagma ve ayn1 zamanda kisiler arasi saygt ile sosyal durumu iyilestirme
firsati sunmaktadir. Bu iki boyut bu bakimdan Dann (1977, 1981) tarafindan
gelistirilen anomik ve ego arttirma teorisini yansitmakta ve turistler i¢in optimum

diizeyde uyarilmanin 6nemini vurgulamaktadir.

3.4. Yerel Yiyecek Tamim

Yerel yiyecek kavraminin belirlenmis bir tamimi bulunmamakla (Blake,
Mellor ve Crane, 2010: 410-411; Sundbo, 2013: 67-69) birlikte anlamu, tiiketicinin
yerellik algist bakimindan farklilik gosterebilmektedir (Jones, Comfort ve Hillier,
2004: 329-330; Darby vd., 2008: 476-478; Lang, Stanton ve Qu, 2014: 1809). Yerel
yiyecekler cografi bakis acisiyla ifade edilecek olursa, belirli bir alanda iiretilen,
satilan ve tiiketilen gidalardir (Bosona ve Gebresenbet, 2011: 294). Farkli bir tanima
gore belli bir bolgeye 50 mil mesafede iretilen tim yiyecekler yerel yiyecek

kapsaminda degerlendirilmektedir (Trivette, 2015: 488).

Sims (2009: 323) yerel yiyecekleri, bir destinasyonun yerini ve kiiltiiriinii
temsil eden otantik iiriinler olarak tanimlarken; Sthapit, Piramanayayagam ve Bjork,
(2020: 19) ise belirli bir bolgenin gelencksel yontemleri kullanilarak hazirlanan
yiyeceklerin yani sira belirli bir destinasyona 6zgii nitelikli iirlinler olarak ifade
etmektedir. Bu kapsamda yerel yiyecekler, ayni cografi bolgede bulunan yiyecek

tireticilerini ve tiiketicilerini birbirine baglamay1 amaclayan bir hareket olarak kabul
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gormektedir (Feenstra, 2002: 102-103). Boylece yerel yiyeceklere iliskin girigimler,
kiiresellesmenin ekonomi iizerinde yarattig1 etkilere karsi tesvik edici bir yapidadir.
Bu bilgiler dogrultusunda iireticilerin ve tiiketicilerin arasindaki fiziksel mesafenin
azaltilmasinin kirsal topluluklari canlandirdigi hem yerel ¢iftcilere hem de tiiketici ve

cevre sagligina fayda sagladigi diisiiniilmektedir (Fonte, 2008: 203).

Kiiresel gida sisteminin olumsuz etkilerine tepki olarak diinya ¢apinda “yerel”
gida hareketleri ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda gida sistemleri hakkinda bilgi akisini
kolaylastiran kiiresellesme siireclerinin, yerel gida hareketlerinin arkasindaki
ideallerin ve yerellestirilmis gida sistemleri yaratmanin bir sonucu oldugu
sOylenebilir (Long, 2004: 504). Ayrica Yyerel yiyeceklerin satin alinmasi veya
desteklenmesi ¢evresel, ekonomik ve sosyal sorumluluk olmak f{izere bir modele
bagli kalmasinda siirdiiriilebilir bir eylem olarak degerlendirilebilir. Bu dogrultuda
yerel yiyecegin turist harcamalarinda itici bir gili¢ olarak tanimlanmasi, kirsal
ekonomilerin gelismesi, bir bolgenin kimliginin giiglendirilmesi, kiiltiirel mirasin
stirdiiriilmesi ile tarimin ve kirsal alanda faaliyetlerini devam ettiren isletmelerin
cesitlendirilmesine yardimci olmaktadir (Henderson, 2009: 321-322; Sims, 2010:
105).

Yerel yiyecek aym1 zamanda birgok {ilke tarafindan ulusal kiiltiirel kimligin
bir parcasi olarak goriilmekte ve turizmi tesvik etmeye yonelik onemli c¢ekici
unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir (Au ve Law, 2002: 828). Bu nedenle
ortaya ¢ikan yiyecek faaliyetleri, kisilerin bir destinasyonu ziyaret etme noktasinda
olusan motivasyonu tesvik etmede zirve deneyimi olarak kabul edilmektedir (Chuah,
Cheam ve Kadir, 2020: 30). Bu kapsamda etnik restoranlarda servis edilen yemekler,
yemek yenilen bolgenin ve g¢evrenin kiiltiirii otantik bir deneyimdir. Dolayisiyla
bolgeye 6zgii yerel yiyecekler kisilerin, otantik ve orijinal bir deneyime sahip olmasi

acisindan oldukga 6nemlidir (Stone vd., 2018: 1128).

Bessiere’e (1998: 23) gore yerel yiyecekler fizyolojik, psiko-duyusal, sosyal
ve sembolik bir ¢cevrenin pargasi olarak degerlendirilmektedir. Yiyecek seg¢iminin ise
yiyecegi begenmenin ve yemek tercihinin gozle goriiliir bir sonucu oldugu ifade
edilmektedir (Koesveld, 2017: 8). Yiyeceklere iliskin deneyimler sonraki yiyecek

secimlerini sekillendirmektedir. Bu nedenle de bireysel veya gruplarin gida se¢im
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yorlingelerinde olusan degisikliklerin arastirilmasi, sosyal ve ekonomik egilimlerinin
yiyecek sec¢imleri lizerindeki etkisini incelemek icin bir firsat saglamaktadir. Yasam
seyri perspektifi, yiyecek se¢imleri iizerindeki cesitli bireysel ve baglamsal etkileri
degerlendirmek igin bir ger¢eve saglamaktadir (Sobal vd., 2006: 5). Lin, Pearson ve
Cai (2011: 33) ise turistlerin se¢im egilimlerini etkileyen ti¢ temel faktoriin (yemek
sunulan yerin fiziksel standartlari ve ortam, yemek servisi alanimin ulasilabilir
olmasi ile birlikte yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve samimiyet) 6énemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bununla birlikte, kisiden kisiye degisebilen igsel ve dissal
davraniglar (beslenme, gelir, tat tercihleri) ve fiziksel etkiler (temizlik, fiyat, sosyal
refah) de olduk¢a Onemlidir. Bu faktorler, destinasyonlara yonelik gastronomi

turizmine katilmanin 6nemi konusunda daha dogru bir anlayis saglamaktadir.

Yerel yiyecek, bir destinasyona 6zgii 6zellikleri temsil eden ve turistlerin
goziinde genel bir yerel yemek imaji olusturan bir dizi gida maddesini ifade
etmektedir (Long, 2004: 505). Yemek tarzlart ve farkli mutfaklara 6zgii yiyecekler
genellikle prestijin bir pargasini olusturmaktadir. Bu dogrultuda yeni yiyecekler
deneyimleme, kisileri seyahat etmeleri i¢in motive eden faktorlerden biri olarak
kabul edilmekte (Goeldner ve Ritchie, 2003: 250) ve bu durum da destinasyona
yonelik turizm talebinin olusturulmasinda etkili olabilmektedir (Kivela ve Crotts,
2005: 44). Bu amagla yerel yiyecekler, kiiltiirel kimlik ve yerel iiretim agisindan
strdiiriilebilir bir gelistirmeyi saglamakta bu noktada yerel ekonominin tim

boyutlarina katkida bulunmaktadir (Everett ve Slocum, 2013: 790-791).

Telfer ve Wall (1996: 635-637), iiretim ve tiiketim arasinda bir baglanti
olusturan yerel ve 0zgilin kavramlarin siirdiiriilebilir gastronomi turizmi icin biiyiik
onem tasidigin1 belirtmektedir. Yerel ve otantik gidalarin tiikketimi aslinda bir
bolgenin siirdiiriilebilirligine hem dogrudan hem de dolayli bir sekilde katkida
bulunuldugunu gostermektedir. Yerel yiyeceklerin iretilmesi, ulusun ekonomik
olarak desteklenmesi ve 6zellikle de yerel bir destinasyonun marka haline getirilmesi

giiclii etkenler olarak ifade edilmektedir.

Yiyecek ve destinasyon arasindaki iliskiyi inceleyen Sims (2010: 105-106)
yerel yiyeceklerin turizmin gelismesine yardimci oldugunu belirtmektedir. Boylece

yiyecek ve icecek ile ilgili iiriinlerin tanitimi, belirli bir destinasyon i¢in imaj yaratma
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konusunda kolaylik saglamanin yani sira uzun vadeli ekonomik bir siirdiiriilebilirlik
olusturmaktadir. Turizm faaliyetleri kapsaminda yerel yiyeceklerin ekonomiye etki
oranin olduk¢a yiiksek oldugu agiklanmaktadir (Anderson, 2013: 62-65). Bununla
birlikte turist harcamalarinin yaklasik ti¢te birinin tatil sirasinda disarida yemek yeme
icin harcandigi ortaya c¢ikarilmistir (Telfer ve Wall, 2000). UNWTO 2017 yilinda,
gastronomi turizminin turizm destinasyonlarinda elde edilen toplam gelirin
%30'undan fazlasini olusturdugunu agiklamis ve bu gelir marjinin da yakin gelecekte

artmasinin beklendigini duyurmustur.

Seo, Yun ve Kim (2013: 30-33) yerel ve benzersiz olan bir mutfagin iilkelere
0zgii yemek imajin1 gelistirebilecegini agiklamakta ve bu durumun da yerel kiiltiir ve
yiyecek tiiketimi yoluyla turistleri seyahat deneyimi agisindan tesvik edecegini one
stirmektedir (Dimitrovski ve Crespi-Vallbona, 2017: 478-480; Kline, Lee ve
Knollenberg, 2018: 1235-1240). Yerel yiyecekler ve mutfaklar daha fazla ilgi ve
kabul gordiikge, destinasyonlar yerel vyiyecek turizmini gelistirme firsatlarini
kapsamli bir sekilde sunabilme imkanina sahip olabilecektir. Dolayisiyla ifade edilen
bilgiler kapsaminda yerel yiyeceklerin, bir destinasyonun kimligini ve kiiltiiriinii 6n
plana ¢ikaran 6nemli bir ara¢ olarak goriilmesi nedeniyle hedef pazarin gelisiminde
onemli faktorlerden biri olarak kabul edildigi soylenebilir (Hjalager ve Richards,
2002: 224).

3.5. Yerel Yiyecek Tiiketim Davramsi

Tiiketici davraniglart iizerinde etkili olan bir¢ok faktdor bulunmaktadir. Bu
faktorler; biiyiik indirimler, firmalarin pazarlama g¢abalar1 gibi sosyolojik, psikolojik
ve durumsal faktorlerden olusmaktadir. Aglik ve susuzluk gibi psikolojik ihtiyaglar,
tilketicileri yiyecek ve igecek satin alma konusunda motive etmektedir (Ngugi,
O'Sullivan ve Osman, 2020: 4). Satin alma karar1 olusumunda etkili olan unsurlar;
i¢sel faktorler (motivasyon, tutum, inang, kisilik 6zellikleri gibi) ve digsal faktorler
(demografik ozellikler ve kiiltiirel yap1 gibi) olmak tiizere iki temel baglik altinda
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda tiiketici davraniglarinin belirlenmesi amaciyla
psikoloji, sosyoloji, pazarlama, ekonomi ve cografya gibi bir¢cok alanda ¢aligmalarin
yapildig1 ifade edilmektedir. Ayrica karar verme siirecini; farkina varma, bilgiyi

arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasit davranis



asamalar1 etkileyebilmekte

68

dir (Mitchell ve Hall, 2003: 61). Satin alma siirecini

etkileyen tiiketici davranis modeli Sekil 3.2°de gosterilmektedir.

Bireysel Etkiler
Algt

(Ogrenme ve Hafiza
Motivasyon
Kisilik

Benlik Kavrami
Tutum

GrupEtkileri
Kiiltiir ve Alt Kiiltiir
Referans Grup

Sosyal Simif

Tiketici davranis

Karar Verme
S Durumsal Etkiler
4
Fiziksel Ozellikler
Tamimlama Sosyal Cevre
Ihtiyaci
Bilgi Arama
Secenekleri
Degerlendirme
Satin Alma Pazarlama Karmasi
Satin Alma Sonrasi Promasyon
Davramslar

Kisisel Ozellikler
Yag

Cinsiyet

Saglik Kosullart
Meslek

Egitim

Sekil 3.2. Tiiketici Davrams Modeli

Kaynak: Ngugi, O'Sullivan ve Osman, 2020: 5
modeli Sekil 3.2°de gorildigi {iizere; bireysel etkiler

(tiiketicinin dogasinda olan faktorler); grup etkileri (toplumdaki kisilerinin neden

oldugu), durumsal etkiler

(tiiketici davraniglarini etkileyen gegici kosullar, 6rnegin

ruh hali baskis1 gibi), firmalarin pazarlama ¢abalari (kontrol edilebilir degiskenler,

pazarlama karmasinin unsurlari) ve kissel ozellikler (cinsiyet, yas gibi) olmak tizere

bes temel kategoriye ayirilmaktadir (Ngugi, O'Sullivan ve Osman, 2020: 4).

Yiyecek se¢iminin son derece karmasik bir siireci kapsamasi, aslinda

bireylerin se¢imlerinde daha ¢ok hedonik nedenli etkilerin olabilecegi (Ratner, Kahn

ve Kahneman 1999: 1-5) goriisiinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte yiyecek
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seciminde etkili olan faktdrler; ihtiyag, aclik hissi, aliskanlik, saglik, geleneksel
faktorler, sosyallesme, fiyat, kilo kontrolii seklinde siralanabilir. Genel olarak
degerlendirildiginde, yiyecek tiiketim kararlarinda ve Ozellikle yeni veya asina
olunmayan yiyeceklere karsi olusan kararlarda rol oynayan bir¢ok unsurun oldugu
sOylenebilir. Ayrica yiyecek seciminde giin igerisinde olusan zaman dilimlerinin de
etkisi bulunmaktadir. Giindiizleri fiziksel ihtiya¢ odakli yiyecekler tercih edilirken
geceleri ise daha ¢ok psikolojik veya duyusal segimler olugmaktadir (Verbeke ve

Lopez, 2005: 825; Thuy, 2015: 79-80).

Bireylerin yiyecek tiiketim karar1 kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve duyusal
faktorleri igeren bilesik bir davranis olarak kabul edilmektedir (Koster, 2009: 70-71).
Bireyin davranigsal niyeti kendi davranisini sergileme egilimini ifade etmekte ve bu
kapsamda gezileri sirasinda yerel yiyecek deneyiminden duyulan memnuniyet,
kisileri asagidaki davranislardan bir veya daha fazlasini gergeklestirme konusunda
motive etmektedir (Mak vd., 2012a: 934; Suhartanto, Ruhadi ve Triyuni, 2016: 95-
97; Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte, 2017: 99-100; Wang,
Kirillova ve Lehto, 2017: 681):

> Yerel yiyecekleri tekrar deneyimleme arzusuyla motive olarak destinasyonu
tekrar ziyaret etmek,
» Bagkalaryla yerel yiyeceklere yonelik yemek deneyimlerini paylagmak,

» Destinasyona 6zgii yerel yiyecekleri baskalarina tavsiye etmek.

Richards’a (2002: 1055-1056) gore, turizmde yiyecek tiikketimi, dogas1 geregi
“zorunlu” olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle turistlerin seyahatleri sirasindaki
yiyecek tiiketimi zorunlu bir davranigtir. Bu yaklasimdan farkli bir tutumu ortaya
koyan Choe ve Kim (2018: 2) ise turistlerin hem enerji hem de duygusal fayda
saglamak amaciyla yiyecek tlikettigini vurgulamaktadir. Bu nedenle turistler fakl
kiiltirlere 6zgii yiyecekleri deneyimlemeyi sectiklerinde, genellikle olumlu duygusal

faydalar elde etmeyi beklemektedir.

llgili yazinda daha énce yapilan arastirmalar, turistlerin yiyecek tiiketimi ile
ilgili calismalarm iki ana kategoriye ayrilabilecegini gdstermektedir. Ilk kategori,

turistlerin yemek davranisi ve yemek tiiketimi hakkindaki genel tartismalar (Quang
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ve Wang, 2004: 297-300; Chang, Kivela ve Mak, 2010: 989-993; Mak vd., 2012a:
928-929; Mak vd., 2013: 327-328; Seo, Yun ve Kim, 2013: 295-297), ikinci kategori
ise turistlerin yerel yiyecek ve igecekleri deneyimleme arzusu olusturan ¢alismalar
(Torres, 2002: 282-286; Cohen ve Avieli, 2004: 760-770; Kim, Eves ve Scarles,
2009: 423-425; Kim, Eves ve Scarles, 2013: 484-487; Mkono, Markwell ve Wilson,
2013: 68-69) olarak smiflandirilmaktadir. Arastirmalar degerlendirildiginde, yerel
yiyeceklerin turistlerin karar verme siirecini (tutum, degerlendirme, satin alma
istekliligi, se¢im) oOnemli ve karmasik sekillerde etkiledigini gostermektedir.
Tutumlara iliskin olarak Ornegin, daha bireyselci olan tiiketicilerin kolektivist
(bireyci ve kolektivist) olan tiiketicilere kiyasla yerli tirtinlere karsi daha elestirel bir
tutuma sahip olabilmektedir (Gilirhan-Canli ve Maheswaran, 2000: 309-310).
Turistlerin yerel yiyecekleri tiiketim degeri ve yerel yiyeceklere yonelik tutumlari,
destinasyon imaji1 ve davranigsal niyetleri arasindaki karsilikli iliskilerin tam olarak
aciklanamadig ifade edilmektedir. Ayrica, turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerinin
kiiltiirel gegmislerine gore incelenmesi gerektigi de belirtilmektedir. Cilinkii yiyecek
algis1 turistlerin kendi yemek kiiltiirlinden biiyiik olgiide etkilenmektedir (Choe ve

Kim, 2018: 1).

3.6. Turistlerin Yerel Yiyecek Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Gida alaninda yapilan arastirmalar, yaganilan yer disina yapilan seyahatlarda
yiyecek tiiketimini etkileyen faktorlerin yiyecek, cevre ve birey olmak tizere li¢ genel
baslik altinda toplanabilecegini belirtmektedir (Randall ve Sanjur, 1981: 151-159).
Yiyecekler tat, aroma, doku ve gériiniim gibi duyusal nitelikleri ortaya ¢ikarmakta ve
cevre, kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve fiziksel etkiler saglamaktadir. Bireysel sosyo-
kiiltiirel, psikolojik ve fizyolojik faktorlerin (Veblen, 2005: 54) yiyecek tiiketim
davraniglar1 lizerinde dogrudan veya dolayl etkileri oldugu one siiriilmektedir.
Kategoriler arasinda, bireyle ilgili faktorlerin yiyecek tiiketiminde olusan farkliliklart
aciklamasi igin son derece 6nemli oldugu yaygin olarak kabul gérmektedir (Rozin,
2006: 20-25). ilgili yazinda konuyla ilgili yapilan arastirmalar, turistlerin yiyecek
tilketim motivasyonlar iizerine yogunlasmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismalarla ilgili,
turistlerin seyahat etmesine tesvik eden motivasyonlarin farklilastigi ve bununla

birlikte seyahatleri sirasinda olusan yiyecek tiiketim amaglarmin tespit edilmesinin
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onemli bir duruma geldigi yoniinde agiklamalar yapilmistir (Sparks, Bowen ve Klag
2003; Kim, Kim ve Goh, 2011). Kisilerin yerel yiyecek algilarinin deneyimlerinde
onemli bir rol oynadigina dair artan farkindaliga ragmen, ¢ok az ¢alismada (Fields,
2002: 36-40; Shenoy, 2005: 101-103; Kim, Eves ve Scarles, 2009: 423-425; Everett,
2012: 535-539; Silkes, 2012: 327) yerel yiyecek tiiketimi i¢in olusan motivasyonun

arka plani arastirilmistir.

Turistlerin farkli ihtiya¢larinin belirlenmesi ile yerel yiyeceklerin daha iyi bir
sekilde tasarlanabilecegi one siiriilmektedir (Getz ve Frisby, 1988; Tikkanen, 2007).
Bu durumun onceki ¢aligmalarda ihmal edildigi belirlenmis ve motivasyonlardan
kisisel ozelliklere kadar destinasyonlarda yerel yiyecek tiiketimini etkileyen gesitli
faktorlerin olusturulmasi gerektigi acgik bir sekilde ifade edilmektedir (Sengel vd.,
2015: 431). Farkli bir ¢alismada ise turistlerin yiyecek tiiketimini etkileyen genel
faktorlerin anlasilmasi daha sistematik bir yaklasim ile incelenmistir. Bu dogrultuda
ilgili yazinda yapilan arastirmalarda turistlerin yiyecek tiikketimi etkileyen potansiyel
faktorlerin; sosyo-demografik faktorler, kiiltiirel ve dini faktorler, maruz kalma ve
gecmis deneyimler ve motivasyon faktorleri olarak smiflandirildigi goriilmektedir
(Mak vd., 2012a: 929-934; Martinez, 2015: 16-17; Wu, 2015: 22; Hafiz Zainal-
Shukri, 2017: 36; Koesveld, 2017: 8-10; Lin, 2017: 33; Gonzalez, Curtis ve Isaac,
2020: 5-8).

3.6.1. Sosyo-Demografik Faktorler

Yiyecek tiiketimi ve hizmetleri ilizerinde ii¢ tiir degiskenin etkili oldugu
belirtilmistir. Bu degiskenler; aile yasam dongiisii, sosyal smif, kiiltiirel ve cografi
degiskenlerden olusmaktadir. Aile yasam dongiisii degiskenleri; yas, medeni durum
ve cocuk sayisini icermektedir. Sosyal simif degiskenleri arasinda; meslek ve egitim
diizeyi, kiiltiirel ve cografi degiskenler (irk ve bolge) yer almaktadir (Au ve Law,
2002: 825). Demografik faktorlerin turistlerin yerel yiyecek tiiketimini etkileyen
onemli unsurlar arasinda oldugu ve genellikle yas, cinsiyet, egitim seviyesi ve
medeni durum gibi gostergeleri igcerdigi ifade edilmistir (Warde, Martens ve Olsen,
1999: 117; Kim, Lee ve Klenosky, 2003: 171; Verbeke, 2004: 45-46; Shenoy, 2005:
59; Ares, 2011: 760; Mak vd., 2012a: 929-930; Mak, Lumbers ve Eves, 2012b: 172).
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Sosyo-ekonomik ve demografik durumlar, yiyecek tiiketim motivasyonlarini
tahmin etmek i¢in en sik kullanilan degiskenlerden biri olarak kabul edilmektedir.
Sosyo-ekonomik durum, ¢esitli gostergeleri ortaya koydugu gibi, insanlarin sosyal ve
ekonomik seviyelerini de agiklamaktadir. Ampirik ¢alismalarin ¢ogu i¢in kullanilan
temel sosyal gostergeler egitim, istihdam, ig tiiri ve yaygin olarak kullanilan
ekonomik gosterge de yillik hane geliridir (Shenoy, 2005: 55). Sosyo-ekonomik ve
demografik durum disinda, sosyal smif ve Kkiiltiirel sermaye, turistlerin yiyecek
tilketim davraniglarindaki farkliliklar1 anlamada 6nemli kavramlardir (Chang, Kivela
ve Mak, 2010). Yeni insanlarla tanismak, arkadaslar ve tanidiklarla birlikte kisiler
arasi iliskilerin gelistirilmesi yiyecek tiiketimi i¢in motivasyon saglayabilmektedir.
Turistik destinasyonlarda ¢ok sayida insanin bir araya geldigi disiiniildiigiinde,
sosyal birlikteligin ve sosyal baglarin motivasyon i¢in 6nemli faktorler olusturmasi

sagirtic degildir (Wang, 1999: 361-365).

Flynn, Slovic ve Mertz (1994: 1106-1107) yerel yiyecek tiiketimine yonelik
tutumlarda cinsiyet agisindan farklilik oldugunu ileri siirmiislerdir. Arastirmacilar,
kadinlarin yiyecek satin alirken Oncelikle gida gilivenligi unsurlarina ve alternatif
gida fiyatina odaklandiklarini; erkeklerin ise daha ¢ok yemegin tadi hakkinda daha
fazla endise duyduklarini tespit etmislerdir. Bununla birlikte kadinlarin, yiyecek
tilketimiyle ilgili kiiltirel deneyime daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir (Liu,
Kan ve Chen, 2017: 23). Yapilan farkli bir aragtirmada ise kadinlarin erkeklere gore
fiyat konusunda daha duyarli olduklari sonucuna ulasilmistir. Ayrica kadinlarin
erkeklere oranla asina olmadiklar1 meyve veya sebzeleri deneyimlemeyi tercih etme
konusunda daha istekli olduklar1 bulgusuna ulasilmigtir (Leones, 1995: 1-3). Fakat
farkli bir caligmada erkeklerin yerel yiyecek tiiketimi konusunda kadinlara nazaran

daha fazla ilgili olduklar1 belirlenmistir (Rozin, 2006: 27-30).

Yas ve egitim diizeyi kisinin bilgi ve becerilerini gelistirmesinde 6nemli bir
role sahiptir (Khan, 1981: 139). Tsai (2016: 536:539) calismasinda yas orani geng
olan turistlerin, daha fazlasin1 kesfetme ve deneme egiliminde olmalari nedeniyle
yerel yiyeceklerin servis edildigi restoranlarda yemek yeme egilimlerinin daha
yiiksek oldugu tespit etmistir. Lowenberg ve digerleri (1979) c¢alismalarinda, egitim

seviyesi ve geliri yiiksek olmayan kisilerin yeni veya asina olmadiklar1 yiyecekleri
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deneyimlemeleri esnasinda daha fazla 6nyargiya sahip olduklari sonucuna ulagmistir.
Bununla birlikte egitim seviyesi yiiksek olanlarin ise yiyecek segimlerini yapmak
i¢in ticari ve ticari olmayan kaynaklardan gelen bilgileri anlama ve degerlendirme

konusunda daha yetenekli ve hazirlikli olduklari tespit edilmistir.

Yapilan farkli bir ¢caligmada ise gelir ve egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin,
yalnizca fiziksel ihtiyaglarimi karsilamak icin yiyecek tiiketmedigi belirlenmistir.
Ayni1 zamanda bu kisilerle ilgili, tat alma duyularin1 g6z 6niinde bulundurmalar1 ve
yiyecekleri yerel kiiltiirle iliskilendirmeleri nedeniyle yerel yiyecek tiiketimi ile daha
cok ilgilendikleri sonucuna ulasilmistir (Wadolowska, Zielinska ve Czarnocinska,
2008: 123-131). Bununla birlikte medeni durumun da yerel yiyecek tiiketimini
etkiledigi belirlenmistir. Au ve Law (2002: 825) ¢alismalarinda evli giftlerin digarida
yemek yemek i¢in daha fazla harcama yaptiklarina ulagmiglardir. Béylece medeni
durumun digarida yemek yeme harcamalar {izerinde etkisi oldugunu 6ne siirmiisler.
Farkl1 bir ¢alismada evli olmayan kisilerin yerel yiyecekleri deneyimleme ve 6nerme
konusunda daha ilgili olduklar1 sonucuna ulagilmistir (Kim, Eves ve Scarles, 2009:
425-426). Sonug olarak, yiyecek tiiketimi konusunda sosyo-ekonomik ve demografik

degiskenlerin motivasyon tizerindeki dnemi agik bir sekilde ortaya koyulmaktadir.

3.6.2 Kiiltiirel ve Dini Faktorler

Turizmde yerel yiyecek tiiketimini etkileyen farkl kiiltiirel ve dini unsurlar
bulunmaktadir (Saroglou ve Cohen, 2011: 1311; Hafiz Zainal-Shukri, 2017: 39).
Kiiltlir tiiketicilerin tutumlarini, davranislarini, yasam tarzlarmi etkilemekte ve
genellikle ¢ok soyut ve karmasik olarak agiklanmaktadir. Bununla birlikte, birgok
tanim arasinda birkag¢ ortak konuya deginilmis ve kiiltiir 68renilmis, aktarilmis ve

paylasilan bir olgu olarak ifade edilmistir (Cleveland ve Laroche, 2007: 2005).

Bir destinasyonun Kkiiltlirii ve gelenekleri ile olan yakin baglantis1 aslinda
yerel yiyeceklerin otantik bir yer duygusu ile baglanti kurabilmesindeki simgelerdir.
Destinasyon tercihinde yoreye ait kiiltiir disinda yerel yiyecekler de turistlerin ilgisini
¢ekmekte, destinasyonlarin markalasmasini saglamakta ve ekonomik gelisimine de
katkida bulunmaktadir. Bu durum, énemli bir destinasyon markalasma potansiyeline
sahip yiyecek deneyimini ortaya ¢ikarmaktadir (Andersson, Mossberg ve Therkelsen,

2017: 1-4). Fields’a (2002: 38-39) gore yerel yiyecekler, yeni sosyal iliskilerin
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kurulmasin1 kolaylagtirmakta bununla birlikte Sosyal baglarin gii¢lendirilmesi ve
gelistirilmesine de katki saglamaktadir. Bazi arastirmalar, yerel yiyecek tiiketiminin
kiiltiirel haz, statii, prestij ve yeni seyler 6grenmekle ilgili oldugunu agiklamaktadir.
Yeni yerler kesfetme ve diger insanlarin nasil yagadigini goérme firsatinin sunulmasi
kiiltiirel bir deneyimdir. Bu giidiilerle baglantili olarak, yeni yiyecekleri tatmak igin
bir destinasyona seyahat edilmesi turist agisindan genel bir kiiltiirel kazang olarak
degerlendirilmektedir (Hegarty ve O’Mahony, 2001: 4-8),

Sosyal motivasyonlarla iligkilendirilen yiyecek tercihlerine yonelik kiiltiirel
motivasyonlar, nesilden nesile aktarilmaktadir (Khan, 1981: 139). Aslinda kiiltiirel
deneyim, basar1 duygusuyla iliskilendirilecek belirli tiirden yiyecekleri yemekle
ilgilidir. Ornegin, iyi bir yemek deneyimi igin bir destinasyona seyahat etmek veya
restoranlarda yemek yemek, kisinin benlik saygist ve kendini gelistirmesi ile
baglantili bir degerdir. Bu nedenle, yiyecek tiiketim motivasyonu prestij ve imaj
arzusuyla artmaktadir (Pollard, Kirk ve Cade, 2002: 377).

Turistlerin mutfak deneyimlerine yonelik farkli yaklagimlar bulunmaktadir.
Ornegin, Dogu kiiltiirlerinden gelen turistler yerel yiyecek sunan restoranlarda
yemek yemekten kacinma egilimi gosterirken; bati kiiltiirlerinden gelen turistler ise
kendilerine yabanci olan yeni yiyecekleri deneyimleme egilimindedir (Kivela ve
Crotts, 2005: 40-50). Pizam ve Sussmann (1995: 914-915) c¢alismalarinda Japon,
Fransiz ve Italyan turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarda yerel yiyecekleri
deneyimlemekten kagindiklarini tespit etmislerdir. Fakat arastirmacilar, Amerikal
turistlerin diger turist gruplarma gore yerel yiyecekleri az da olsa tercih ettikleri

sonucuna ulagmustir.

Mak, Lumbers ve Eves (2012b: 171) kiiltiir ve din unsurlarinin turistlerin
yiyecek tiiketimini ne Ol¢lide ve hangi yonlerden etkiledigi konusunda yapilan
arastirmalarin ¢ok fazla olmadigimi1 ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda kiiltiir ve din
faktorlerinin yiyecek tiikketimindeki roliinii anlamak turistlerin karar verme siirecini
o6grenmenin 6nemli bir yonii olarak agiklanmaktadir (Mynttinen vd., 2015: 456-457).
Aslinda bu faktorlerin yiyecek tiiketimi tizerindeki rolii oldukca karmasik bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle de yiyecek tiiketim motivasyonu kisiye ve

kiiltire gore degisiklik gosterebilmektedir. Cesitli dini uygulamalar ve inanglar da



75

turistlerin yiyecek tiikketimini 6nemli 6lgiide kisitlamaktadir (Gonzalez, Curtis ve
Isaac, 2020: 5).

Yiyecek tiirlerinin tercih edilmesi aslinda yemegin ne zaman hazirlanmasi ve
pisirilmesi gerektigi, nasil ve ne zaman yenilecegi gibi bircok konuda belirleyicidir.
Bununla birlikte, farkli dinlerin yiyecek tiiketim davranislar1 hakkinda farkli kurallar
ve Ogretileri bulunmaktadir. Bu dogrultuda Kisilerin bahsedilen kurallara uymasi
farklilik gosterebilmekte, bazilar1 kurallara kati bir sekilde uygularken bazilar1 da
daha esnek davranabilmektedir. Miisliiman turistler islami 6gretilere gore yiyecekleri
genel olarak helal ve haram olarak siniflandirmaktadir. Miisliimanlarin kendi tilkeleri
disinda sadece helal gida yemesi zorunludur (Bon ve Hussain, 2010: 48-49). islam ve
Musevilik 6rneginde oldugu gibi belirli yiyeceklerin yasaklanmasi, belirli hazirlama
yontemlerin zorunlu olmasi (Helal, koser vs.) oru¢ tutma veya ziyafet uygulamalari
gozlemlendiginde, dini inanglarin yiyecek tiiketimi iizerinde gii¢li bir etkisinin
bulundugu anlasilmaktadir. Inancin yiyecek tiiketimi iizerindeki etkisi, hangi dine
uyulduguna kadar baglilik derecesine gore de degislik gosterebilmektedir (Packard
ve McWilliams, 1993: 10). Dolayisiyla konuyla ilgili bilgiler 1siginda, farkli
toplumlara 6zgii dinsel ve kiiltiirel gibi unsurlarin kisilerin yiyecek sec¢imlerini ve
tiketim davraniglarin1 sekillendirmede en etkili rollerden biri olarak kabul edildigi

sOylenebilir.

3.6.3. Maruz Kalma ve Ge¢mis Deneyimler

Yiyecek se¢im siirecinde {i¢ temel bilesen bulunmaktadir. Bu bilesenler;
yasam seyri, etkiler ve kisisel sistemler olarak siralanmaktadir. Yiyecek secimi ile
ilgili yapilan goriismelerde, insanlarin yemek yeme aliskanliklarinin Onceki
deneyimlerle ilgili oldugu bu nedenle de “yasam seyri” modelinin kilit bir bileseni
oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte turistlerin yiyecek ve icecek segimlerini
gecmis deneyimleri ve mevcut durumlardan kaynaklanan farkli faktorlerin nasil
sekillendirdigi agiklanmaktadir (Sobel vd., 2006: 2). Maruz kalma etkisi ve ge¢mis
deneyimin, turistlerin yerel yiyecek tiiketiminde etkili olan 6nemli faktorler arasinda
yer aldig1 belirtilmektedir. Turistlerin, dnceki ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel
mutfagina maruz kalmasi, o mutfaga yonelik farkindaligini arttirabilmekte ve bu

nedenle de potansiyel olarak 0 mutfaga yonelik tercihlerini degistirebilmektedir
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(Martinez, 2015: 33). Onceki ¢alismalarda, yeni yiyeceklere maruz kalmanin bu
yiyeceklerin daha fazla tercih edilmesine yol agtig1 yoniinde goriisler sunulmaktadir
(Pliner, 1982: 285-286). Tse ve Crotts’un (2005: 965-966) yaptiklar1 calismalar da bu
diisinceyi destekler niteliktedir. Boylece bir destinasyona yapilan ziyaret sayist, yeni
yiyecekleri kesfetme ve ¢esitlilik ile pozitif yonde bir korelasyon igerisinde oldugunu

gostermektedir.

Chang, Kivela ve Mak (2010: 1005) ¢alismalarinda Hong Kong, Tayvanli ve
Cinli turistler arasindaki yiyecek tiiketim davraniglarinda farkli yiyeceklere maruz
kalma seviyelerini, yiyecek tiiketimine yonelik motivasyon faktorleri ve tutumlari ile
iligkilendirmistir. Cohen ve Avieli’e (2004: 775) gore, farkli destinasyonlardaki
restoranlar tarafindan sunulan etnik yiyecekler, turistlerin yabanct mutfaklara maruz
kalma ve aginaliklarini arttirabilmekte ve bdylece destinasyonlarda yerel mutfaklarin
tiketimi tesvik edilebilmektedir. Ayrica etnik restoranlarin popiilerligini ve yabanci
mutfaklarla ilgili mevcut bilgileri arttiran kiiresellesmenin maruz kalma etkisinden de
sorumlu oldugu diistiniilmektedir. Bu konuda Torres (2002: 290-291), kiiresellesme
nedeniyle Amerikalilarin mango, papaya veya ananas gibi yabanci meyvelere asina

olduklarini 6ne stirmektedir.

Mak ve digerleri (2012a: 182-184), bir destinasyonu daha 6nce bir kez ziyaret
etmis ve yerel yiyecekleri ve igecekleri deneyimlemis olan turistlerin yoresel
mutfaklara karsi daha ilgili olabileceklerini 6nermektedir. Restoran segeneklerinin ve
sayisinin artmasi sayesinde turistler, bir iilkeyi ziyaret etmeyi planlamadan bile o
iilkelere 0zgii yiyecekleri fiilen deneyimleme firsatina sahip olmaktadir. Bu nedenle
bu tiir yiyecekleri ve icecekleri deneyimleme firsatlari turistlerin yiyecek tiiketim
davraniglar iizerinde onemli bir etkiye neden olabilmektedir. Dolayisiyla gegmis
deneyimlerle edinilen fikirler ve bilgiler insanlarin yiyeceklere karsi yaklagimini da
etkileyebilmektedir. Gegmisteki ve su anki deneyimler ve gelecekteki roller yiyecek
secimleri i¢in farkli yonelimler saglamaktadir. Bu nedenle yasam siireci, yiyecek
secimini sekillendiren ve birgok faktoriin altinda olusan bir tiir kaynak olarak
nitelendirilmektedir (Furst vd., 1996: 252). Gegmis deneyimlerin turistlerin yerel
mutfaklari deneyimlemeye yonelik niyetlerini daha gii¢lii bir hale getirebilecegini

gostermektedir. Bu durum aslinda destinasyonlardaki yerel mutfaklar1 deneyimlemis
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turistler i¢in bir cazibe merkezi gorevi gorebilecegini yansitmaktadir. Bu nedenle de
yerel mutfagin deneyimlenmesi ile turistlerin memnuniyet diizeyinin arttirilmasi
onem arz eden bir konu olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda turistlerin kisisel
beklentilerinin anlagilmasinin saglanmasi ve egzotik tatlar ve otantik malzemelerle
farkli yiyecekler olusturularak tatmin edici bir hizmetin sunulmasi gerekmektedir

(Ryu ve Jang, 2006: 515).

3.6.4. Motivasyon Faktorleri

Motivasyon, yiyecek tiiketim davranislarini etkileyen en 6nemli yapilardan
biri olarak kabul edilmektedir. En etkili ve iyi bilinen siniflandirmalardan biri de
Steptoe, Pollard ve Wardle (1995: 270-273) tarafindan Onerilen Yiyecek Se¢imi
Anketi (Food Choice Questionnaire- FCQ) olarak bilinmektedir. Arastirmacilar
calisma sonucunda ulastiklar1 bulgular dogrultusunda yiyecek se¢iminde etkili olan
motivasyonlari dokuz farkli baslik altinda siniflandirmaktadir; saglk, ruh hali,
rahathk, duyusal ¢ekicilik, dogal igerik, fiyat, kilo kontrol, asinalik ve etik kaygidir.
Ayrica turistik yiyecek tiikketimine iligkin ampirik ¢aligmalarin eksikligi géz Oniine
alindiginda FCQ modeli, turistik yiyecek tiiketiminin zorunlu yoniinii anlamak igin

kapsamli bir dizi motivasyonel faktor saglamaktadir.

llgili yazinda yiyecek secimini ve tercihlerini etkileyen faktorlerle ilgili
yapilan arastirmalarda, motivasyonun biliyiikk Olglide goz ardi  edildigi
belirtilmektedir. Ayrica turistik gezilerde yiyecek tiiketimini ydnlendiren
motivasyonel faktorler (yeni seyler kesfetme, rutinden kagma ve otantik deneyim vs.)
farkli bir sekilde incelenmektedir. Bahsedilen bu motivasyonlar iki ana kategoride
smiflandirilabilir (Mak vd., 2012a: 928-934):

» Sembolik: Yerel kiiltiir, heyecan verici deneyim, 6zgiinliik ve prestij hakkinda
bilgi edinmeyi ifade etmektedir.

» Zorunlu: Fiziksel ihtiyaclar1 ve saglik sorunlarini ifade etmektedir.

Fields (2002: 37-41) ise yiyecek tiiketimini ve turist memnuniyetini etkileyen
motivasyon faktorlerini incelemistir. Calismada elde edilen veriler sonucunda, turist
motivasyonu ile yiyecek tiikketimiyle iliskili motivasyon faktorleri arasinda teorik bir

baglant1 oldugu tespit edilmistir. Arastirmaci tarafindan tanimlanan dort motivasyon
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kaynag; fiziksel motivasyon, kiiltiirel motivasyon, kisiler arasi motivasyon ve statii
ve prestij motivasyonu olarak siralanmustir. Fiziksel motivasyon, destinasyona 6zgii
yiyeceklerin kisilerin duyusal algilarin1 (gérme ve koku gibi) yonlendirerek fiziksel
bir deneyim yasamasina yardimei1 olmaktadir. Kiiltiirel motivasyon, yeni mutfaklarin
deneyimlenmesi aslinda yeni bir kiiltiirii deneyimleme hissi olusturmasi nedeniyle
yerel yiyecekler kiiltiirel bir motivasyon kaynagi olabilmektedir. Boylece kiiltiirel
faaliyetler agisindan farkli {ilkelerle ilgili bilgi edinme ihtiyaci giindeme gelmektedir.
Kisiler arasi motivasyon, Yyerel yiyecekler Kisiler aras1 bir motivasyon araci olarak
disiiniilebilir. Ciinkii yiyeceklerin yeni sosyal iliskiler kurma ve sosyal baglari
giiclendirme gibi sosyal bir iglevi vardir. Son olarak statii ve prestij motivasyon
faktorti, bagkalar tarafindan dikkat gekme istegidir. Giizel bir yerde yenilen giizel bir
yemek, sosyal statii ve prestij agisindan kisinin kendisini farkli hissetmesine yardimci

olmaktadir (Hafiz Zainal-Shukri, 2017: 43).

Hjalager (2004: 197) calismasinda gastronomi ile ilgilenen turistlerle ilgili
kapsamli bir ¢alisgma yapmis ve turistleri gastronomik motivasyonlarina gore dort
farkli gruba (varolus¢ular, deneyselciler, rekreasyoneller ve taklit¢iler) ayirmistir.
Varolus¢u olanlar, yerel yiyecek ve igecek deneyimleri ile gastronomi bilgilerini
gelistirme arayisi igerisindedirler. Bu turistler i¢in bdlgenin yerel yiyeceklerini
tilketmek, destinasyon kiiltiiriine iliskin derinlemesine bilgi edinmek anlamina
gelmektedir. Deneyselci olanlar, yasam tarzlariyla iliskilendirilebilecek popiiler
yiyecek arayisi igindedirler. Bu turist grubunda yer alan turistler yiyecek tiiketimini
prestijle ilgili ihtiyaglarini karsilamanin bir yolu olarak gordiikleri i¢in farkli tasarim
kafeleri veya restoranlari tercih etmektedir. Rekreasyoneller ise genellikle tutucudur
ve bu nedenle tatildeyken daha ¢ok bilinen yiyecek ve icecekleri tiiketmeyi tercih
etmektedir. Dolayisiyla bu turist grubu igin yerel yiyecekler ve igecekler ¢ogunlukla
ikinci planda kalmaktadir. Taklit¢i olanlar ise daha ¢ok asina olduklar1 meniileri
tercih etmekte ve yeni yiyeceklerden kaginmaktadir. Bu turist gurubu i¢in yiyecek ve
icecek tiiketimi aslinda arkadaslarla bir araya gelmenin Yyolu olarak ifade
edilmektedir. Deneyselci ve varolusgu turist grubu igin tatilleri esnasinda yerel
yiyecek ve igecekleri tiiketmek olduk¢a onemli iken; rekreasyonel ve taklitgi turist

grubu i¢in ayni durum s6z konusu degildir. Bu agidan degerlendirildiginde, turistler
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motivasyon faktorlerine bagli olarak yerel yiyeceklerin etkisini farkli sekilde

algilayabilirler.

Kim, Eves ve Scarles (2009: 429) calismalarinda turistlerin yerel yiyecek ve
icecek tiikketimine iligkin motivasyon faktorlerini; heyecan verici deneyim, rutinden
kagis, saghk kaygisi, ogrenme bilgisi, otantik deneyim, birliktelik, prestij, duyusal
cekicilik ve fiziksel ¢evre olmak iizere dokuz baslik altinda incelemistir. Chang,
Kivela ve Mak (2010: 998-1002) ise Avustralya'da tatil yapan Cinli turistlerle
yapmis olduklar1 arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda, turistlerin yiyecek
tercihlerini; yerel yiyecekler, Cin yemekleri ve yiyecek secimi konusunda titiz
olmayanlar olmak fiizere ii¢ farkli kategoriye aymrmustir. Yerel yiyecekler; yerel
kiiltiir, otantik seyahat deneyimi, 0grenme/egitim firsati, prestij ve statii, referans
grubu etkisi ve 6znel algiy1 kesfetme seklinde belirtilmistir. Cin yemekleri kategorisi;
temel beslenme davranigi, tanmidik lezzet ve istah agici olarak betimlenmistir. Son
kategori olan yiyecek seciminde titiz olmayanlar ise grup uyumu, deneyimden 6diin
vermek ve Onyargili savunuculuk olarak agiklanmistir. Lopez-Guzman ve digerleri
(2017: 309) ise Ispanya'nin Cuenca kentini ziyaret eden Kuzey Amerikali turistlerin
yerel yiyecek konusundaki goriislerini ve motivasyonlarini anlamak igin yaptiklari
calismada, yiyecek tiiketim motivasyonlarinin bes boyut altinda (duyusal ¢ekicilik,
kiiltiirel deneyim, heyecan verici seyler, kisiler arast iliskiler ve saglik sorunlart)

siniflandirildigini belirtilmistir.

Mak ve digerleri (2012a: 189) yiyecek tiiketimine iliskin motivasyon
faktorlerini; sembolik, zorunlu, zitlik, uzanti ve memnuniyet olmak tizere kavramsal
olarak bes temel boyutta siniflandirmistir. Sembolik boyut, yiyecek tiiketimi sembolik
anlamlari ifade etmekte ve yerel kiiltiirii kegfetme, otantik deneyim, 6grenme/egitim,
prestij ve statii gibi faktorleri igermektedir. Zorunlu boyut, turizmde yerel yiyecek
tilketiminin ne kadar 6nemli oldugunu yansitmakta, saglik endisesi ve fiziksel ihtiyag
gibi faktorleri icermektedir. Zitlik boyutu, heyecan verici deneyimler, yeni ve farkl
yiyecekleri kesfetmek gibi faktorleri igermektedir. Uzanti boyutu, turistlerin glinliik
rutinini farklilagtiran yiyecek deneyimini ifade etmekte, temel beslenme davranislari
ve tanidik lezzet gibi faktorleri kapsamaktadir. Son boyut olan memnuniyet, yiyecek

deneyiminden haz almayi icermekte ve duyusal ¢ekicilik ve birliktelik gibi faktorleri
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yansitmaktadir (Mak vd., 2012a: 934). Kim, Eves ve Scarles (2013: 486) ise yerel
yiyecek tiiketimini etkileyen motivasyonel faktorlerini; kiiltiirel deneyim, heyecan,
kisiler arast iliskiler, duyusal ¢ekicilik ve saglik kaygist seklinde sinmiflandirmastir.
Dolayisiyla motivasyon faktorleri, turistlerin yiyecek se¢imi ve davranislari iizerinde
onemli bir etkiye sahip olmasi nedeniyle 6nemli bir gii¢c olarak goriilmektedir (Lin,
Pearson ve Chai, 2011: 43).

3.7. Yerel Yiyecek Tiiketimi ve Turizm Iliskisi

Turizm ve yiyecek kavramlar1 birlikte degerlendirildiginde, destinasyonun
0zglin olmasina, bolgesel kalkinmaya ve markalasmaya olumlu katkilar1 olan bir
isleve sahip oldugu anlasilmaktadir. Ayrica bu kavramlar arasinda olusan giiglii iligki
(Henderson, 2004: 17-72), 1990’lu yillarin ortalarindan itibaren arastirmacilarin ve
farkli endiistrilerin ilgisini kazanmistir (Richards, 2002: 3-5; Du Rand ve Heath,
2006: 206; Alonso ve Bressan, 2015: 309-312). Ilgili yazinda yer alan calismalar,
turizm ve yerel yiyecek arasindaki baglantiy1 analiz etmeye yonelik biiyiik bir ilginin
olustugunu gostermektedir (Telfer ve Wall, 1996: 635-638; Hjalager ve Richards,
2002: 224-228; Kivela ve Crotts, 2005: 40-43). Ciinkii yerel yiyecek tiiketimi,
turistlerin farkl tilkelere yonelik ziyaret faaliyetlerini desteklemekte ve unutulmaz
bir deneyiminin 6nemli bir pargast haline gelmektedir. Yerel yiyecek deneyimi bu
nedenle belirli bir destinasyona seyahat etmek icin en Onemli motivasyon
kaynaklarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda turistlerin bir
destinasyona seyahat etme motivasyonu ve memnuniyeti bir bakima o bdlgenin
gastronomi i¢in uygunlugunu degerlendirme agisindan olduk¢a onemlidir (Chi vd.,
2013: 99-105; Beltran vd., 2016: 358). Yerel yiyecekler, ekonominin biiylimesi ve
gelismesi agisindan da olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilmektedir. Ayni zamanda
yerel yiyecek ve turizm arasindaki bu baglanti, potansiyel olarak artan turist
harcamalarini da ortaya ¢ikartmaktadir (Bessiere, 1998: 21).

Turistler seyahat ettikleri destinasyonlarda yerel ve organik yiyeceklerle ilgili
arayis igerisindedir (Long, 2004: 556). Dolayisiyla yerel yiyecek deneyimleri
turistler i¢in daha 6nemli hale geldigi (Kivela ve Crotts, 2009: 163) gibi, son on yilda
da turizm arastirmacilar1 arasinda biiyiik 6l¢iide 6nem kazanmistir (Stone vd., 2018:

1121). Quan ve Wang (2004: 301) c¢alismalarinda, yiyecek deneyiminin turistik
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deneyim igerisindeki yerini incelemistir. Sosyal bilimler ve pazarlama ile ilgili
yazinda deneyim boyutlariyla ilgili ¢esitli smiflandirmalar yapilmis ve fakat
arastirmacilar bu deneyimi, zirve turistik deneyim ve destekleyici deneyim boyutu
olmak tizere iki farkli agidan siniflandirmistir. Zirve turistik deneyim boyutu, turizme
katiliminin temel motivasyonu teskil ederken; destekleyici deneyim boyutu ise temel
tilketim ihtiyaglar1 (yiyecek ve uyku vs.) gibi turizmde yer alan ana motivasyonlar
disinda kalan deneyimleri teskil etmektedir. Arastirmacilar, bahsedilen deneyimlerin
ginliik deneyimle olan iliskisini, zitlik, yogunlastirma ve uzanti olmak iizere ti¢
boyut altinda agiklamaktadir. Bu dogrultuda zirve turistik deneyimi, giinlik
deneyime gore zitlik icerisindedir. Tiiketici deneyimini destekleme ise giinliik
deneyimin arttirilmast ve yogunlastirilmasi seklinde ifade edilmektedir. Buna gore,
yiyecek tiikketimi seyahat etmeye yonelik en biiyiik motivasyonlardan biri olarak
degerlendirildiginde zirve turistik deneyim haline gelebilmektedir.

Dutta ve Naumov (2020: 21) calismalarinda, Hint ve Cin mutfag: gibi diinya
capinda en ilinlii mutfaklardan bazilarini iceren ¢esitli yemek geleneklerine sahip bir
bolge olan Giineydogu Asya'da yiyecek turizminin dnemli bir konu oldugunu ifade
etmektedirler. Bu noktada Singapur, Gilineydogu Asya'da kozmopolit ve ¢agdas
goriinimiiyle ayn1 zamanda turizm cazibe merkezlerini sekillendirerek yeniden
gelistirmistir. Farkli kiiltiirel yapiya sahip bir destinasyon olan Singapur diinyanin
dort bir yanindan her damak zevkine hitap etmekte ve kiiltiirel agidan gesitli
yiyeceklerle ilgili genis bir liriin yelpazesi sunmaktadir. Dolayisiyla, yenilik ya da
degisim arayiginin bir baglami olarak turizm, turistlere onceki yemek aligkanliklarini,
rutinlerini ve tercihlerini siirdiirmekten ¢ok yiyecek tiiketiminde yeni firsatlar
sunmaktadir (Quan ve Wang, 2004: 302). Bessiere (1998: 30), yerel yiyecek tiiketim
ve deneyimin sadece bir eglence bigimi olmadigini, ayn1 zamanda kiiltiirel tiiketimin
de bir parcast oldugunu aciklamaktadir. Tikkanen’a (2007: 725) gore, yerel
yiyecekler ayni1 zamanda destinasyonun etkin bir sekilde tanitimi i¢in 6nemli bir arag
niteligindedir. Dolayisiyla yerel yiyecekler, ikincil bir cazibe olmaktan ziyade

turistleri destinasyonlara ¢ekmede 6nemli bir faktor haline gelmistir.

Yerel yiyecekler, kiiltiirel kimligin yaratilmasi veya yeniden canlandirilmasi

yoluyla turizmi tesvik etmekte (Vitterso ve Amilien, 2011) ve ayn1 zamanda keyifli
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zamanlar yasatan Onemli bir ulusal hazine olarak goriilmektedir (Canizares ve
Guzman, 2012: 230). Turistler sunulan hizmetlerde farklilik arayis1 i¢inde olmakta
ve seyahat deneyimi kazanmak ve yiyecek segeneklerini degerlendirmek amaciyla
motive olmaktadir (Khan, 1981: 129). Bu dogrultuda Gaztelumendi (2012: 10-11),
seyahatleri esnasinda yiyeceklerle ilgili faaliyetlere ilgi gosteren turistleri asagidaki

gibi tanimlamaktadir:

» Yeni trendlere katilirlar ve mekanin kiiltiirel yonlerini tiiketirler,

» Destinasyonun 6zgiinliigiinii yasamaya ¢alisirlar,

» Yiyecek tiiketimini sosyallesme ve bilgi aligverisinde bulunma imkan1 olarak
goriirler,

» Genel olarak giderleri daha yiiksektir,

» Tutarliliktan kacginirlar.

Genel baglamda yiyecek tiiketiminin sadece bir ge¢im kaynagi olarak hizmet
etmedigi, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve politik a¢idan da diger insanlarla iliski
kurmanin bir yolu olarak goriildiigii kabul edilmektedir (Oosterveer, 2006: 465-468).
Turizm alaninda yiyecek tiiketimi, farkl kiiltiirlerle tanisma ve yiyecek deneyimleme
amacina hizmet etmektedir. Bu durum ise turistlere edindikleri bilgileri sergilemeleri
i¢in farkl bir statii veya “sembolik™ bir deneyim de kazandirmaktadir (Chang, Kivela
ve Mak, 2010: 1005). Ote yandan bir iilkenin ziyaret edilme sayisinin artmasi da
aginalik diizeyini etkileyebilmektedir. Ciinkii aginalik diizeyi tiiketici davraniglarini,
tercihlerini, giivenini, kararlarin1 ve satin alma motivasyonunu etkilemede énemli bir
faktor olarak degerlendirilmektedir (Kim, Kim ve Kim, 2008: 99-101). Bu bakimdan
yerel yiyeceklere karsi olusan asinalik diizeyi, destinasyonlarla ilgili daha iyi bir
imajin olusturulmas: konusunda yardimei olmaktadir (Feldmann ve Hamm, 2015:
153). Boylece bu durumun yerel yiyeceklere yonelik talebin artmasinda etkili
olabilecegi sdylenebilir (Koesveld, 2017: 27).

Belli bir pazarlama plan1 ve etkili bir tanitim yapilmasi ile, yerel yiyeceklerin
bir destinasyon i¢in énemli bir cazibe merkezi olabilecegi 6ne siiriilmektedir (Dutta
ve Naumov, 2020: 22). Tayland, Kore, Malezya ve Hong Kong gibi destinasyonlarin
sahip oldugu yerel mutfaklar 6nemli bir deneyim olarak tanitilmakta ve bu nedenle

de yerel yiyecek tiiketimi tatilin ayrilmaz bir parcasini olusturmaktadir (Getz ve
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Frisby, 1988). Bu dogrultuda yerel mutfag:i cekici kilan ozelliklerin, dzel lezzet,
viiksek itibar, ozgiinliik, uygun fivat, gizli yemek tarifleri, yenilik¢ilik, temizlik, sokak
lezzetleri, iyi hizmet, farkli ¢evre ve ozel yemek geleneklerinden olustugu
belirtilmektedir (Guan, 2012: 39). Fakat yerel mutfagin ¢ekiciligi her iilkeye gore
degisiklik gosterebilmekte ve boylece yiyecek deneyimi ile ilgili farkli beklentiler
olusabilmektedir (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2020: 87-91). Bu nedenle
turistlerin talep ettigi yiyecek tiirii (6zellikle ithal edilene kiyasla yerel yiyecekler)
tatil beldelerini siirekli ziyaret eden turistlerin 6zellikleri ile yakindan baglantili
oldugu goriilmektedir. Turizm enddiistrisinde yasanan degisimler yerli iiretime dayali
yerel mutfagin tanitilmasini saglamakta ve bununla birlikte yeni firsatlar1 ortaya
¢ikarmaktadir (Torres, 2002: 285-286).

3.8. Yerel Yiyecek Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin yakin gelecekte bir {iriinii satin almaya hazir olma olasilig1 satin
alma niyeti olarak tanimlanmaktadir (Wu vd., 2011: 111). Genellikle satin alma
niyeti tiiketicilerin davraniglari, algilar1 ve tutumlar ile ilgilidir. Bu nedenle de satin
alma davranigi, tiiketiciler i¢in belirli bir iirlinii dikkate alma ve degerlendirme
asamasinda 6nemli bir kilit noktasi olusturmaktadir (Keller, 2001: 14-17; Yoon ve
Yoon, 2013: 254-258).

Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard (2015: 268) satin alma niyetinin satin
alma siirecini tahmin etme konusunda etkili bir ara¢ oldugunu belirtmistir. Satin alma
niyeti, ayn1 zamanda tiiketicilerin gercek satin alma davranisini dogrudan etkileyen
bir faktordiir (Kim ve Jin, 2001: 237-240). Ryu ve digerleri (2012: 201), fiziksel
cevrenin miisterinin algilanan degeri i¢in 6nemli oldugunu ifade etmistir. Boylece
olusan tiiketici memnuniyetinin satin alma niyetine yol ac¢tigin1 belirtmislerdir.
Ayrica Han ve Hyun (2017: 82-83) ¢alismalarinda, fiziksel ¢evre kalitesinin tiiketici

memnuniyetini arttirabilecegini de 6ne siirmektedir.

Satin alma niyeti, yerel yiyecek satin alma davraniginin 6ngoriilmesinde bir
Olgili olarak kullanilmaktadir. Bu dogrultuda yerel yiyecek satin alma niyetine etki
eden faktorlerin belirlenmesi oldukg¢a 6nemlidir (Tsao ve Chang, 2010: 1803-1804).
Feldmann ve Hamm (2015: 152) farkli iiriin 6zellikleri, kisisel ve sosyal normlarin

yerel yiyecek satin alma tercihinde etkili oldugunu belirlemistir. Ayrica Malezya'y1
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ziyaret eden turistlerin yiyecek tercihleri {izerine yapilan farkli bir arastirmada, turist
davraniglarinin ve algilarinin yerel yiyecek satin alma niyetleri lizerinde olumlu ve

onemli bir etkisinin oldugu bulunmustur (Rahman vd., 2018: 111-112).

Ilgili yazinda konuyla ilgili yapilan incelemeler sonucunda ise yerel yiyecek
satin alma niyetini; riin fiyat1 (Chandrashekaran ve Grewal, 2006: 1064; Han ve
Hyun, 2015: 20-21; Kaura, Durga Prasad ve Sharma, 2015: 406; Wang ve Chen,
2016: 98), iiriin kalitesi (Besharat, 2010: 1241; Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard,
2015: 267-269; Asshidin, Abidin ve Borhan, 2016: 634-635; Razak, Nirwanto ve
Triatmanto, 2016: 59-62), riiniin paketi (Ampuero ve Vila, 2006: 112; Olawepo ve
Ibojo, 2015: 79), tutum (Wu vd., 2011: 111; Abd Aziz vd., 2021: 2-4; Min ve Hong,
2021: 2-3), onceki ziyaretlerin sayisi, kalig siiresi, seyahat grubu ve aktiviteler (Quan
ve Wang, 2004: 298, Tse ve Crotts, 2005: 965; Frisvoll, Forbord ve Blekesaune,
2016: 83; Kastenholz, Eusebio ve Carneiro, 2016: 729-730), yerel yiyecek hakkinda
bilgi eksikligi (Robinson ve Smith, 2002: 316-318; Feldmann ve Hamm, 2015: 153;
Gregoire, Arendt ve Strohbehn, 2005: 2; Mgonja vd., 2017: 796-800), maruz kalma
etkisi ve gegmis deneyim (Cohen ve Avieli, 2004: 755-756; Mak vd., 2012a: 931;
Seo vd., 2013: 295-297), tat, goriiniim ve 6zginlik (Sims, 2009: 322-324; Caputo,
Nayga ve Scarpa, 2013: 1-5; Mynttinen vd., 2015: 455; Aprile, Caputo ve Nayga,
2016: 20-26; Youn ve Kim, 2017: 12) ve motivasyon faktorleri (Goeldner ve Ritchie,
2003: 250; Kim ve Eves, 2012: 1458-1460; Kim, Eves ve Scarles, 2013: 484; Mak
vd., 2017:2-4) gibi birgok faktoriin etkiledigi belirlenmistir.

Algilanan risk, sosyal normlar, uygunluk ve giiven gibi tiiketicinin yiyecek
satin alma niyeti lizerinde etkisi olan faktdrler, tiiketicilerin satin alma niyetini
tahmin etmede rol oynayan énemli dinamiklerden bazilarini olusturmaktadir (Sharma
ve Malhotra, 2007: 219-221; Poveda vd., 2009: 519-520; Schiffman ve Kanuk, 2009:
503-504). Hwang ve Lin (2010: 176-179) ¢alismalarinda, yiyecek korkusunun Asya
mutfagina olan tiiketici asinaligini etkilemede onemli bir rol oynadigini tespit
etmistir. Bu nedenle tiiketicilerin Asya meniilerine yonelik tutumunu ve satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Chen (2007: 1008) c¢aligsmasinda,
tiikketicilerin yiyeceklere yonelik satin alma niyetlerini etkileyen dort ana faktoriin

(olumlu tutum, olumlu o&znel norm, davranigsal kontrol ve algilanan zorluk)
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oldugunu tespit etmistir. Ayrica ilk ti¢ faktoriin (olumlu tutum, olumlu 6znel norm ve
davranisgsal kontrol) tiikketicilerin satin alma niyetini tahmin etmede olumlu bir role
sahip oldugu belirlenmis fakat algilanan zorluk faktoriiniin satin alma niyetini negatif
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bagka bir ¢alismada, heyecan arama kisilik
Ozelliginin yerel yiyecek satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. 167
katilimciya uygulanan anket sonucunda, yas ve cinsiyet degiskenlerinin satin alma
niyeti iizerinde anlamli bir fark yaratmadigi anlasilmistir. Ayrica heyecan arama
kisilik 6zelliginin yliksek olmasinin yerel yiyecek satin alma niyetini 6nemli l¢iide
etkiledigi bulgusuna ulasilmistir (Hsu, Scott ve Robinson, 2013: 368). Dolayisiyla
turizm alanindaki ¢alismalardan (Kemp vd., 2010: 504-506; Megicks, Memery ve
Angell, 2012: 265-270; Mynttinen vd., 2015: 455-458) da anlasildig1 iizere,
turistlerin yerel yiyecek satin alma niyetini etkileyen farkli unsurlarin oldugu agik bir
sekilde goriilmektedir.
3.9. Yiyecek Tiiketim Motivasyonu ve Yerel Yiyecek Satin Alma Niyetine iliskin
Calismalar

Ilgili yazinda yer alan calismalarda yiyecek tiiketim motivasyonunun
destinasyonu ziyaret etme niyetini olumlu bir sekilde etkiledigi (Bayrak¢1 ve Akdag,
2016; Giirbaskan Akyiiz, 2019) ifade edilmektedir. Bu dogrultuda yiyecek tiiketimini
etkileyen motivasyonlarin belirlenmesini inceleyen bir¢ok calisma bulunmaktadir
(Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2013; Frisvoll, Forbord
ve Blekesaune, 2016; Hashim vd., 2017; Per¢in, Eren ve Sezgin, 2021; Tomassini,
Staffieri ve Cavagnaro, 2021). Bununla birlikte ilgili yazinda yiyecek tiiketim
motivasyonu ile ilgili ¢alismalarin biiyiik bir kisminin yiyecek korkusu (Kim, Eves
ve Scarles, 2013; Mak vd., 2017; Caber vd., 2018; Promsivapallop ve Kannaovakun,
2020; Khanna ve Bhagat, 2021) ile iliskili oldugu goriilmektedir. Yerel yiyecek satin
alma niyetine iligkin aragtirmalar, yerel yiyeceklere yonelik tutum (Bianchi, 2017,
Choe ve Kim, 2018), yiyecek tiiketim motivasyonu (Madaleno, Eusebio ve Varum,
2017) ve heyecan arama (Sivrikaya ve Pekersen, 2020) gibi degiskenlerle iligkisi
konularina odaklanilmaktadir. Bu baglamda ilgili yazinda yer alan yiyecek tiiketim
motivasyonu ve yerel yiyecek satin alma niyetine iliskin ¢aligmalarin 6zeti Tablo

3.3’te sunulmustur.



Tablo 3.3: Yiyecek Tiiketim Motivasyonu ve Yerel Yiyecek Satin Alma Niyetine iliskin Calismalar

Yil Yazarlar Amac-Yontem-Bulgu
Calismada, yerel yiyecek ve icecek tiiketimini etkileyen faktorlerin incelenmesi amaglanmustir. 20 katilimer ile yerel yiyecek
deneyimleri hakkinda fikir edinmek i¢in goriisme yapilmis ve elde edilen veriler yerel yiyecek tiiketim modeli 6nermek igin
2009 Kim, Eves ve | kullanilmustir. Calisma, cinsiyet, yas ve egitim faktorlerinin turistlerin yerel yiyecek tiiketimi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
Scarles gostermektedir. Ayrica kadin ziyaretcilerin saglik sorunlari ve beslenme gibi alanlarla daha fazla ilgilendigi belirlenmistir.
Dabhasi, yas orani yiiksek katilimcilarin yerel kiiltiirii algilamaya yonelik biiyiik ilgi gosterdikleri ve geng katilimcilara nazaran
saglik ve dogal kaynaklarla daha fazla ilgilendikleri belirtilmektedir.
Calismada, turistlerin gastronomi amagli seyahat motivasyonlarmin anlagilmasina yonelik bir 6lgegin  gelistirilmesi
2012 | Kim ve Eves amaglanmustir. Ispanya (246) ve Birlesik Krallik (236) iilkelerine seyahat eden 482 Ingiliz turiste uygulanan anket teknigi ile
elde edilen veriler dogrultusunda, yiyecek tiiketim motivasyon unsurlart bes boyut seklinde (kiiltiirel deneyim, heyecan, kisiler
arasi iligki, duyusal ¢ekicilik ve saglik endigesi) tanimlanarak siniflandirilmigtir.
Calismada, turistlerin yiyecek tiikketiminin altinda yatan motivasyonel faktorlerin ve boyutlarin belirlenmesi amaglanmistir. Hong
Mak, Kong’u ziyaret eden 29 katilimcr ile yapilan goriismede, repertory grid teknigi kullanilarak toplam 14 motivasyonel faktoriin
2013 Lumbers, | (otantik deneyim, prestij, kiiltiirel bilgi, saglik kaygisi, giivence, uygunluk, fiyat ve deger, yenilik, cesitlilik, asinalik, yeme
Eves ve aligkanlhigi, duyusal haz, sosyal haz ve baglamsal haz) oldugu tespit edilmistir. Ayrica igerik analizi ve genellestirilmis procrustes
Chang analiz yontemi kullanarak elde edilen faktorlerin bes boyuta (sembolik, zorunlu, zitlik, uzanti ve memnuniyet) altinda toplandigi
anlagilmistir.
Calismada, yiyecekle ilgili kigilik 6zellikleri (yiyecek korkusu ve yiyecekle ilgilenim) ile yiyecek tiiketim motivasyon arasindaki
iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Giiney Kore (269) Ispanya (246) ve Birlesik Krallik (236) gibi farkli iilkelerde
2013 Kim, Eves ve | gergeklestirilen ¢caligmaya 751 kisi katilim gostermistir. Anket teknigi ile elde edilen veriler dogrultusunda, yiyecekle ilgili kisilik
Scarles ozellikleri ile yiyecek tiiketim motivasyon arasinda anlamli iligkiler olmadigi anlasilmistir. Demografik degiskenlerin (cinsiyet ve
yas) bazi motivasyonel faktorlerle iligkili oldugu belirlenmis ve ayrica cinsiyet, yas ve gelir gibi faktorlerin ise yiyecek korkusu
ile arasinda 6nemli farkliliklarin oldugu bulgusuna ulagilmustir.
Calismada, yiyecek tiiketim motivasyonunun bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin belirlenmesi amaglanmistir.
Gaziantep’i ziyaret eden 387 yerli turist ile gergeklestirilen ¢alismada, elde edilen verilerin analiz edilmesinin ardindan turistlerin
2016 Bayrake¢i ve | yiyecek tiiketim motivasyonunun; heyecan arayisi, kiiltiirel deneyim, duyusal g¢ekicilik ve saglik beklentisi boyutlar1 altinda
Akdag toplandig1 belirlenmistir. Sonrasinda yerli turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonunun tekrar ziyaret etme niyetine etkisini

aciklamak i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda, yiyecek tiiketim motivasyonunun ve tiim alt boyutlarinin turistlerin
tekrar ziyaret etme niyetini olumlu ydnde etkiledigi anlagilmustir.
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Tablo 3.3: devamm

Yil

Yazarlar

Amac¢-Yoéntem-Bulgu

2016

Frisvoll, Forbord
ve Blekesaune

Calismada, turistlerin yerel yiyecek tiiketimini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Norveg'in kirsal bir bdlgesini
ziyaret eden 447 katilimer ile gerceklestirilen ¢aligmanin sonucuna gore, yoresel yemek bilgisi ve konaklama siiresinin
uzunlugu yerel yiyecek tiiketimini etkileyen 6nemli faktdrler oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢ocuklart ve arkadaglari ile
seyahat eden turistlerin yerel yiyecek iiriinlerini satin almaya yalniz seyahat edenlere oranla daha egilimli olduklar
anlasilmistir. Bununla birlikte yerel yiyecekleri tercih eden turistlerin, arkadas grubu veya organize bir tur kapsaminda seyahat
ettikleri sonucuna ulagilmistir.

2017

Bianchi

Caligsmada, katilimeilarin yerel yiyecek satin alma niyeti ve yerel yiyeceklere yonelik tutumlarinin incelenmesi amaglanmustir.
Sili’de 283 kisinin katilimu ile gergeklestirilen ¢alismada, katilimeilarin yerel yiyeceklere yonelik tutumlarinin, yerel yiyecek
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, cinsiyet degiskeninin yerel yiyecek satin alma niyeti
tizerinde etkili olmadig1 fakat katilimcilarin i¢inde bulundugu yas grubu ve egitim seviyesinin yerel yiyecek satin alma niyetini
onemli 6l¢iide olumlu etkiledigi anlagilmigtir.

2017

Hashim,
Kamarulzaman,
Idris ve Salleh

Calismada, turistlerin ziyaretleri sirasinda yerel yiyecek tiiketmelerine iliskin en etkili motivasyon faktoriiniin belirlenmesi
amacglanmigtir. Pulau Pinang'a seyahat eden 98 turistin katilimi ile gergeklestirilen anket verilerine gore, yiyecek tiiketim
motivasyonunun (heyecan verici deneyim, rutinden kagis, saglik kaygisi, kiiltiirel deneyim) yerel yiyecek se¢imlerini etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica yerel yiyecek tiiketimini en ¢ok etkileyen motivasyonel faktoriin ise kiiltiirel deneyim oldugunu
tespit edilmistir.

2017

Madaleno,
Eusebio ve
Varum

Calismada, yerel yiyecek satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma Portekiz’in Lizbon,
Oporto ve Coimbra 3 farkli sehrinde toplam 500 turistin katilimi ile gergeklestirilmistir. Elde edilen verilere gore, neofili
egiliminin yerel yiyecek satin alma niyetine olumlu etkisinin oldugu, dahasi seyahat dncesi ve seyahat sirasinda edinilen yerel
yiyecek hakkindaki bilginin satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica turistlerin yiyecek tiiketim
motivasyonunun yerel yiyecek satin alma {izerinde olumsuz bir etkisinin oldugu fakat yalnizca kiiltiirel deneyim degiskeninin
pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte sosyo-demografik agidan, sadece yas degiskenin yerel yiyecek
satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir.

2017

Mak, Lumbers,
Eves ve Chang

Calismada, Hong Kong’u ziyaret eden Ingiliz ve Tayvanli turistlerin yiyecek korkusu ve gesitlilik arayisinin yiyecek tiiketim
motivasyonunu nasil etkilediginin belirlenmesi amaglanmistir. 447 turiste uygulanan anket sonucunda, yiyecek korkusu ve
cesitlilik arayisinin yiyecek tiiketim motivasyon faktorleri lizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Fakat yiyecek korkusunun,
yiyecek tliketimi motivasyonunun sadece yenilik ve ¢esitlilik boyutu iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Yil

Yazarlar

Amac-Yontem-Bulgu

2018

Caber, Yilmaz,
Kiligarslan ve
Oztiirk

Caligsmada, yiyecek korkusu, yiyecekle ilgilenim, tur rehberi performansi ve yerel yiyecek tiiketim niyetinin birbirini nasil
etkilediginin incelenmesi amaglanmistir. Antalya'y1 ziyaret eden 216 turist ile gergeklestirilen anket sonucunda, tur
rehberlerinin performansinin, turistlerin yerel yiyecekleri titketme egilimi iizerinde olumlu ve orta diizeyde bir etkiye sahip
oldugu elde edilmistir. Turistlerin yiyecek ile ilgilenimin, yiyecek korkusu iizerinde etkisi oldugu fakat tur rehberinin
performansinin yiyecek korkusu iizerinde onemli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Bununla birlikte, yiyecek ile
ilgilenimin, turistlerin yerel yiyecek tiiketim egilimi tizerinde 6nemli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmigtir. Ayrica
yiyecek korkusunun yerel yiyecek tiiketimi egilimi iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 ortaya koyulmustur.

2018

Choe ve Kim

Calismada, yiyecek tiiketim degerinin turistlerin yerel yiyeceklere iligkin tutumlar1 {izerindeki etkisinin incelenmesi
amaclanmigtir. Diger amaglar arasinda, destinasyon imaji ve yerel yiyecekleri tavsiye etme niyetinin gastronomi turizmi
tizerindeki etkisinin incelenmesi yer almaktadir. Hong Kong’u ziyaret eden 875 turiste uygulanan anket teknigi sonucunda
elde edilen verilere gore, duygusal deger ve epistemik degerin turistlerin yerel yiyeceklere yonelik tutumlar: {izerinde olumlu
etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica yerel yiyeceklere yonelik tutumlar, destinasyon imajint olumlu yonde etkilemektedir.
Hem yerel yiyeceklere yonelik tutumlar hem de destinasyon imaji, yerel yiyecekleri tavsiye etme niyetini ve tekrar ziyaret
etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

2019

Giirbagkan
Akyliz

Calismada, yiyecek tiiketim motivasyonunun turistlerin seyahat etme niyetlerini etkileyip etkilemediginin arastirilmasi
amacglanmustir. Istanbul'da yasayan 562 kisinin katilimi gergeklestirilen ¢alismada, deneyime agiklik ve yiyecek korkusunun
destinasyona yonelik seyahat etme motivasyonunu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte yiyecek imajinin, yiyecek
korkusu ile yerel yiyecek tiiketim motivasyonu arasindaki iliskiyi yonlendirerek olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

2020

Promsivapallop
ve Kannaovakun

Calismada, yiyecek korkusu, yiyecek aginaligi, yiyecek imaji gibi temel faktorlerin yerel yiyecek tercihi ve memnuniyet
diizeyi lizerindeki etkisinin aragtirtlmasi amaglanmigtir. Tayland ve Phuket’i ziyaret eden Cinli (411) ve Avustralyali (406)
turistlerin katilimi ile gerceklestirilen ¢alismada elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda, yiyecek korkusunun yerel
yiyecek tercihi ve memnuniyet diizeyi iizerinde olumsuz bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica yiyecek asinaliginin yerel
yiyecek tercihini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yiyecek imajinin ise yerel yiyecek tercihini ve memnuniyet
diizeyini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte, Cinli turistlerin cinsiyet ve egitim degiskenlerinin,
Avusturyali turistlerin ise yas ve gelir degiskenlerinin yerel yiyecek tiiketimini kismen etkiledigi bulgusuna ulagilmistir.
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Tablo 3.3: devamm

Yil Yazarlar Amag-Yontem-Bulgu
Calismada, heyecan arama ve yiyecek korkusunun geleneksel Tiirk yemeklerini satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
arastiritlmas1 amaglanmaktadir. Istanbul Tarihi Yarimada'y1 ziyaret eden 500 yabanci turistte uygulanan anket sonucuna
2020 Sivrikaya ve | gore, yiyecek korkusunun satin alma niyeti tizerinde oldukga etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica diisiik diizeyde yiyecek
Pekersen korkusu olan turistlerin geleneksel Tiirk yemeklerini yiiksek diizeyde satin alma niyeti sergiledigi tespit edilmistir.
Heyecan arayiginin alt boyutu olan deneyim arayisinin satin alma niyetini etkileyen tek degisken oldugu sonucuna
ulagilmustir.
Calismada, yiyecek korkusu, motivasyon ve etnik yiyecek tiiketim niyeti arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmistir.
Ayrica diger amaglar arasinda, turistlerin etnik yiyecek tiiketim niyetlerini etkileyen faktorlerin arastirilmasi yer
Khanna ve almaktadir. Calisma, Hindistan’in Jammu ve Kegmir bolgelerini ziyaret eden 305 turistin katilimi ile gergeklestirilmistir.
2021 . . 8 . . S oy e . . o .

Bhagat Elde edilen veriler dogrultusunda, turistlerin etnik yiyecek tiiketim niyetinin yerel yiyeceklere yonelik motivasyonunu
etkili bir sekilde agikladigi tespit edilmistir. Bununla birlikte turistlerin yiyecek korkusunun destinasyona 6zgii etnik
yiyecek tiiketim niyetini ve motivasyonunu 6nemli 6l¢iide etkiledigi belirlenmistir.

Caligmada, katilimcilarin Tirk yemeklerine yonelik yiyecek tilketim motivasyonunun belirlenmesi ve memnuniyet
diizeylerinin incelenmesi amaglanmistir. Vietnam’in Da Nang sehrinde diizenlenen Uluslararasi Danang Yemek

. Festivali’ne katilan 395 kisi ile gerceklestirilen ¢calismada, yiyecek tiikketim motivasyonu ile memnuniyet arasinda pozitif

Per¢in, Eren ve s 3 . . . A - s
2021 . ve anlaml1 bir iligki oldugu anlasilmistir. Ayrica yiyecek tiilketim motivasyonlarina iliskin saglik ve 6grenme boyutlarinin

Sezgin . . o . r . . e N
miigteri memnuniyetini etkiledigi belirlenmis, fakat kiiltiirel deneyim boyutunun miisteri memnuniyetini olumsuz ydnde
etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte kisiler arasi iliskiler, duyusal deneyim ve heyecan boyutlarinin memnuniyet
iizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmistir.

Tomassini Calismada restoranlarda yerel yiyecek tiiketmeye yonlendiren motivasyonlarin ortaya cikarilmasi amaglanmaktadir.
PR Hollanda’da 162 kisiye uygulanan anket sonucunda, yiyecek tiiketim motivasyonlarindan sadece “kisiler arasi iliskiler”

2021 Staffieri ve . : L g et - R
Cavagnaro boyutu ile yerel yiyecek se¢imi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica demografik

faktorlerin (cinsiyet ve yas) yerel yiyecek tiiketimini etkiledigi sonucuna ulagilmustir.
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DORDUNCU BOLUM
CESITLILIK ARAYISI, YIYECEK KORKUSU VE YIYECEK TUKETIM
MOTIVASYONUNUN TURISTLERIN YEREL YIYECEK SATIN ALMA
NiYETINE ETKIiSi: iISTANBUL ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve Onemi, kapsami ve
simirliliklart hakkinda temel bilgilere yer verilmektedir. Ayrica bu bolimde veri
toplama araglari, teorik bilgiler temelinde gelistirilmis olan arastirma modeli ve
hipotezleri, evren ve drneklem, verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemler

ve bulgular ele alinmaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yerel yiyecekler destinasyonun ekonomik, ¢evresel, sosyal ve kiiltiirel agidan
gelisimine (Kim, Suh ve Eves, 2010: 216-218; Wu vd., 2016: 4706-4708) 6nemli
katkilar saglamaktadir. Ayrica yerel yiyecekler, destinasyon kimligini gelistirmekte
ve yerel toplumun katilimini saglayabilmektedir (Everett ve Aitchison, 2008: 151-
153; Mgonja vd., 2017: 798-799). Bu kapsamda turizm sektorii, yenilik ve cesitlilik
arayisi i¢inde olan turistlere farkli destinasyonlarda benzer 6zellikte tatil olanaklari

sunmaktadir.

Yerel yiyecekler, turistleri bir destinasyona c¢eken O6nemli bir motivasyon
kaynag1 olarak bilinmektedir. Godfrey ve Clarke (2000: 162-163), yerel yiyeceklerin
hem destinasyon c¢ekiciliginin arttirilmas1 hem de turistlerin seyahatlerinde bir
deneyim olarak tamimlanmasi gerektigini belirtmektedirler. Ilgili yazinda yer alan
calismalar (Mirosa ve Lawson, 2012: 818; Martinez, 2015: 16-17; Chen, ve Huang,
2019: 551; Agyeiwaah vd., 2019: 295-296; Laksiri, 2019: 649-650; Levitt vd., 2019:
338; Chuah, Cheam ve Kadir, 2020: 30; Ngugi, O'Sullivan ve Osman, 2020: 64;
Kim, Sauerwald ve Sukpatch, 2021: 1-3) yerel yiyeceklerin deneyim kazanma ve
farkliliklar1 kesfetme acgisindan Onemli bir motivasyon faktorii oldugunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla bahsedilen farklilastirmanin olusmasi igin yerel yiyeceklerin
On plana ¢ikartilmasi ile birlikte yerel kiiltiirin de vurgulanmasi destinasyonlarin

tesvik edilmesi agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Sims, 2009: 322).
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Ilgili yazinda yerel yiyeceklere yonelik tiiketim davramslarini etkileyen farkli
faktorlerin oldugu belirtilmektedir. Yeni yiyeceklere yonelik turist davraniglarinm
etkileyen faktorlerden biri olarak kabul edilen ¢esitlilik arayisi, genellikle kisilerin
daha once deneyimledikleri yiyecek tiirlerinden farkli yiyecekleri talep etme
durumudur. Ayrica bazi ¢alismalarda, gesitlilik arayisi egiliminin yiyecek tiikketimi
noktasinda bireylerin davramiglarimi etkileyen Onemli bir faktor oldugu ifade
edilmektedir (Lee ve Crompton, 1992: 733; Neuhaus, 2000: 54; Molz, 2004: 53;
Jang ve Feng, 2007: 581; Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010: 433-435; Ha ve Jang,
2013: 157; Baltas, Kokkinaki ve Loukopoulou, 2017: 1-8; Cakict ve Yildiz, 2018:
902; Choi, 2019: 944-950; Kim, Sauerwald ve Sukpatch 2021: 1-6). Bu dogrultuda
cesitlilik arayisinin destinasyona 6zgii yerel yiyeceklerin tercih edilmesini saglayan
ve bununla birlikte turistlerin seyahatleri sirasinda yeni yiyeceklere karsi nasil bir

davranis sergileyecegini belirleyen bir 6zellik oldugu sdylenebilir.

Turistlerin yeni yiyeceklere yonelik davraniglarini yonlendiren bir diger
ozellik ise yiyecek korkusudur. Ilgili yazinda yer alan bazi ¢aligmalarda, yiyecek
korkusunun etnik yiyeceklere yonelik tutumlar, yeni yiyecekleri deneyimlemeye
yonelik davraniglar ve yiyecek tercihleri ile iliskilendirildigi goriilmektedir (Tuorila
vd., 2001: 29; Dovey vd., 2008: 181-193; Kudo, 2008: 7-10; Kim ve Kwon, 2010:
32-50; Alley ve Potter, 2011: 707-720, Asperin, Phillips ve Wolfe, 2011: 2; Hafiz
vd., 2014: 36-40; Aqueveque, 2015: 244-250; Stoica, 2016: 35-40; Ting vd., 2016:
2781-2790; Johnson vd., 2018: 73-80; Laksiri, 2019: 648-650). Calismalardan
anlasildig1 lizere, yiyecek korkusu turistlerin yerel yiyecek tiiketimini ve tercihlerini

onemli Olciide etkilemektedir.

Yiyecek tiketim davramiglarini etkileyen en Onemli yapilardan biri de
motivasyon (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 429; Mak vd., 2012a: 930-932; Choe ve
Kim, 2018: 1-5) olarak bilinmektedir. ilgili yazin incelendiginde turistlerin yiyecek
tiiketim motivasyonlarinin belirlenmesine yonelik yapilmis farkli ¢aligmalarin oldugu
anlasilmaktadir (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 990-993; Kim ve Eves, 2012: 1458-
1460; Sengel vd., 2015: 429-434; Bayrak¢t ve Akdag, 2016: 96-100). Bununla
birlikte yiyecek tiiketim motivasyonlarinin yiyecek korkusu, yiyecek asinaligi,

yiyecek imaj1 gibi kavramlarla iliskilendirildigi de goriilmektedir (Mak vd., 2017: 1-
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18; Caber vd., 2018: 1472-1475; Sivrikaya ve Pekersen, 2020: 1-5; Promsivapallop
ve Kannaovakun, 2020: 87-100; Khanna ve Bhagat, 2021: 67-70). Ayrica Yyerel
yiyeceklere yonelik tiikketim davranislarini etkiyen degiskenlerin yerel yiyecek satin
alma niyetini de etkiledigi belirtilmektedir (Weatherell, Tregear ve Allinson 2003:
240-241). Yerel yiyecek satin alma niyeti ile ilgili yapilan arastirmalarda, son
yillarda yerel yiyeceklere olan talepte 6nemli bir artisin yasandigi tespit edilmistir
(Bianchi, 2017: 553-560; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2017: 115-120; Kocabulut
ve Kiligarslan, 2018: 213; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2019: 160-170; Galvez vd.,
2020: 3917-3930; Cui vd., 2021: 6). Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci Istanbul’u
ziyaret eden yabanci turistlerin ¢esitlilik arayisi, yiyecek korkusu ve yiyecek tiikketim
motivasyonunun yerel vyiyecek satin alma niyetine olan etkisinin ortaya

cikarilmasidir.

Ilgili yazin incelendiginde cesitlilik arayisi, yiyecek korkusu ve yiyecek
tilketim motivasyonu arasindaki iliskileri ayr1 ayr1 ele alan c¢aligmalarin oldugu
anlasilmaktadir. Fakat bir biitiin olarak degerlendirildiginde s6z konusu degiskenlerin
yerel yiyecek satin alma niyetini nasil etkileyebilecegini inceleyen bir ¢aligmaya
ulasilmadig1 soylenebilir. Dolayisiyla ilgili yazinda sozii edilen yonleri birlikte
degerlendiren c¢alismalarin smirli olmasi nedeniyle bu calismanin ortaya ¢ikan
deneyimleri biitiinciil bir bakis agisiyla inceleme ihtiyacina yonelmesinin ilgili yazina
ve arastirmacilara katki saglayacagi disiiniilmektedir. Ayrica yabanci turistlerin
tutumlar1 ve karar verme siireclerinin dogru bir sekilde analiz edilmesi, tiiketici
davraniglarinin anlagilabilmesi ve yorumlanabilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Wu vd.,
2016; Huang vd., 2019; Lin vd., 2019). Ciinki turistlerin yerel yiyeceklere yonelik
korkusu ve tiiketim motivasyonlar1 (Galvez vd., 2020; Payini vd., 2020; Galvez vd.,
2020) bilissel ve duyusal durumlarimi etkilemektedir. Bu durum da turistlerin
gelecekteki davranislarini sekillendirmekte (Lin ve Kuo, 2016: 84-86) ve yerel
yiyecek satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Ayrica turistlerin yerel yiyeceklere
yonelik ¢esitlilik arayigsinin belirlenmesinin  (Simonson, 1990; Ting vd., 2016)
destinasyonlara yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ag¢isindan etkin bir
sekilde kullanilabilecegi belirtilmektedir. Boylece yabanci turistlerin konuyla ilgili

goriislerinin anlagilmasi, hem yerel yiyeceklerin 6zgiin bir bi¢imde sunulmast hem de
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kalite standartlarinin korunmasi ve gelistirilmesi hususunda turizm endistrisi

paydaslarina yonelik katki saglayacagini diisiindiirmektedir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar:

Arastirmanin kapsami ve sinirliliklarinin belirlenmesi, arastirma siiresinin ve
kaynaklarinin daha verimli bir sekilde kullanilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bir
arastirmanin kapsami, arastirmanin neyi ele aldigi, neyi incelemek istedigi veya bir
konuyu hangi agilardan degerlendirdigi ve arastirmanin hedef kitlesi gibi dgelerden
olusmaktadir (Jupp, 2006: 111). Arastirma kapsaminda ulasilmasi amaglanan hedef
kitle Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistler olarak belirlenmistir. Istanbul’un
arastirma alani olarak se¢ilmis olmasinin temel sebebi, farkli geleneklerin ve etnik
gruplarin yemek kiiltiirinii yansitmasi ve ayrica bolgesel, ulusal ve uluslararasi
yiyeceklerin yaygin olarak bulunmasidir. Bununla birlikte Istanbul’un sahip oldugu
cok giiclii imaj1 ve marka degeri gastronomi odakli bir merkez olma potansiyeli

olusturdugu da ifade edilebilir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da birtakim smirliliklar
bulunmaktadir. Siirlilik ise aragtirmanin zayif yonleri olarak ifade edilmektedir
(Brannen, 2017: 98). Arastirma, ¢alismanin maliyet boyutu ve zaman kisiti nedeniyle
2021 yiliin Nisan-Temmuz aylar1 arasinda Istanbul’u ziyaret eden yabancr turistler
ile gergeklestirilmistir. Bu nedenle Tiirkiye'de yer alan diger destinasyonlar ve yerli
turistler ¢calisma kapsaminin disinda tutulmustur. Ayrica arastirma, anket formunda
yer alan sorular ve arastirmanin gerceklestirildigi tarihte Istanbul’u ziyaret eden
turistlerin ankete vermis olduklar1 yanitlarla sinirlidir. Bu dogrultuda arastirmanin
bulgular1 sonuglarin genellenebilirligine yonelik smirliliklar  olugturmaktadir.
Bununla birlikte arastirmada, ana kiitleye ulasilmasinin neredeyse imkansiz olmasi
ve yeterli gozlem sayisina ulasilabilirligi kolaylastirmak amaciyla 6rnekleme
yontemlerinden kota drneklemesinin kullanilmasini zorunluluk haline getirmistir. Bu
durum her bir milliyete yonelik gézlem sayisinda sinirlt kalma durumunu meydana

getirmektedir.

4.3. Arastirmanin Yontemi
Aragtirmada, ¢alismanin ana ve alt amaglarina uygun bir bi¢imde nicel

arastirma yontemleri kullanilmistir. Nicel arastirmalar, deneme, gozlem ve deneylere
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dayanilarak maddi olgularin Olglilmesine ve degiskenler arasindaki neden sonug
iliskisinin ortaya koyulmasina yonelik olarak gozlem ve Olglimlerin tekrarlandigi
ampirik arastirmalar olarak tanimlanmaktadir (Yildiz, 2019: 100). Alan
aragtirmasinda veri toplama araci olarak genis kitleye ulastigi i¢in daha biiyiik
orneklemle evrene yaklagsmanin getirdigi bulgularin giivenirligini ve dis gegerliligini
arttirmak i¢in anket teknigi (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 939) kullanilmaktadir.
Dolayisiyla bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir.

Farkli ¢aligmalardan derlenerek hazirlanan anket formu iki boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde orneklem grubunda yer alan katilimcilarin demografik
Ozelliklerini iceren sorulara yer verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, milliyet ve aylik gelir gibi ¢esitli
degiskenler tlizerinden 6l¢iilmektedir. Ayrica anket formunda turistlerin yerel yiyecek
deneyimi i¢in daha 6nce bir destinasyonu ziyaret edip etmediklerini ve Tiirk mutfagi
konusunda herhangi bir bilgiye sahip olup olmadiklarini belirlemeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Bunun yani sira bolgeyi ziyaret sayisi ve seyahat sekli gibi
sorulara da cevap aranmaktadir. Diger boliimlerde degiskenlerin 6l¢timiinde ise likert
Olceginden yararlanmilmistir (Karagoz, 2019: 10). Likert tipi 6l¢ek, katilimcilarin
Olgekte yer alan her ifadenin kapsadigi tutum 6gesine ne derece katilip katilmadigini
gosteren derecelendirilmis ol¢tim bigimidir (Garland, 1991: 66). Bu dogrultuda
katilmecilarin gesitlilik arayisi, yiyecek korkusu, yiyecek tiiketim motivasyonu ve
yerel yiyecek satin alma niyetini 6lgmeye yonelik ifadeler 5°1i Likert “1=Kesinlikle

Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelendirme ile 6l¢iilmuistiir.

Arastirma formu turistlere uygulanmak iizere Ingilizce, Almanca, Rusca ve
Arapga diline ¢evrilmistir. Hazirlanan anket formunu ¢aligma kapsaminda belirlenen
ornekleme uygulamadan 6nce 2021 yili Nisan ayinda 105 kisi ile pilot ¢alisma
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda anket formunda yer alan ifadelerin
anlasilmayan kisimlar1 diizeltilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Daha sonra
arastirma siirecinde elde edilen veriler aragtirmanin amacina uygun sekilde SPSS 21
(Statistical Package for Social Sciences) ve SmartPLS 3 (Partial Least Square/PLS)

programlari ile analiz edilmistir.



95

4.3.1. Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilan 6lcekler, arastirma modelinin kuramsal alt yapisini
olusturan Ve ilgili yazinin taramasi sonucunda kesfedilen ¢aligmalardan faydalanarak
olusturulmustur. Cesitlilik arayisi (VARSEEK) ol¢cegi, Steenkamp ve Baumgartner
(1992) tarafindan Kkisilerin Yyiyeceklere yonelik ¢esitlilik arayisi egilimlerinin
Olgiilmesi i¢in gelistirilmistir. Bu bakimdan ¢esitlilik arayisi Ol¢egi, insanlarin
cesitlilik arayisini 6lgmek amaciyla 1964 yilinda Garlington ve Shimota tarafindan
gelistirilen 6lgegin kisa versiyonunu olusturmaktadir. 8 maddeden ve tek boyuttan
olusan 6zgiin 6lgegin ilgili yazinda yer alan bir¢ok ¢alismada Tiirkge’ye uyarlandigi
goriilmekte (Rizaoglu, Ayazlar ve Genger, 2013; Boz ve Yildirim Sacilik, 2017,
Derinalp Canak¢1 ve Birdir, 2018) ve bu caligmalarda olgegin yiiksek diizeyde
giivenirlige sahip olduguna vurgu yapilmaktadir. Cesitlilik arayis1 dlgceginde cevap
yanliligin olasi etkilerini azaltabilmek igin bir tane negatif ifade kullanilmistir. Bu
nedenle olumsuz olan Ca 7 (Aliskin oldugum yiyecekleri yemeyi tercih ederim)

ifadesi analiz edilmeden Once ters kodlanmustir.

Yivecek korkusu élgegi igin Pliner ve Hobden’mn (1992) kisilerin yeni
yiyecekleri deneyimleme korkusuna sahip olup olmadiklarini tespit etmek amaciyla
gelistirdikleri 6lgek kullanilmistir. S6z konusu dlgek, yeni yiyeceklere yonelik olan
giivensizligi 6lgebilmek igin 4 olumlu ve 4 olumsuz olmak tizere toplam 8 maddeden
olugsmaktadir. Ritchey ve digerleri (2003) yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin yerel
yiyecekleri tiilketme motivasyonu lizerindeki roliinii arastirmak i¢in yiyecek korkusu
Olcegini 8 madde ile yeniden diizenlemistir. Ayrica tek boyuttan olusan dlcek ¢ok
uluslu orneklemlerde kullanilmig, gegerliligini ve giivenirliligini korumustur.
Yiyecek korkusu ol¢egindeki olumsuz olan Yk 1 (Siirekli olarak yeni ve farkli
yiyecekleri deneyimlemekten hoslanirim), Yk 4 (Farkli kiiltiirlere 6zgili yiyecekleri
deneyimlemekten hoslanirnm), Yk 5 (Yemekli davetlerde yeni yiyecekler
deneyimlemekten hoslanirim) ve Yk 8 (Yeni etnik restoranlarda yemek yemekten

hoslanirim) ifadeleri ters kodlanmaistir.

Yiyecek tiiketim motivasyonu olgegi, turistlerin farkli veya yeni yiyecekleri
tercih etmelerinin altinda yatan giidiilerin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla Mak ve
digerleri (2017) tarafindan gelistirilmistir. Ayrica Mak ve digerlerinin (2013) yiyecek
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tiketim motivasyon faktorlerinin ve boyutlarinin belirlenebilmesine yonelik
olusturduklar1 ¢aligmalarinin temeli, Kelly (1955) tarafindan Kisisel Yap1 Teorisinin
ayrilmaz bir pargasi olarak gelistirilen Repertory grid teknigine (Repertory Grid
Method-RGM) dayanmaktadir. Bununla birlikte ¢alismada 6lgegin yiiksek diizeyde
giivenirlige sahip oldugu ifade edilmektedir. Yiyecek tiiketim motivasyonu 6l¢egi, 31
maddeden ve 7 boyuttan (yenilik ve ¢esitlilik, otantik deneyim ve prestij, kisiler arasi
etkilesim ve kiiltiir, fiyat/deger ve giivenlik, saghk endisesi, asinalik ve yeme
aligkanligi, duyusal ve baglamsal haz) olusmaktadir. S6z konusu olgekte olumsuz
olan Ay 1 (Seyahat ettigim yerlerde daha 6nce bulundugum zincir restoranlarda
yemek yemegi tercih ederim), Ay 2 (Tadimi bildigim yemekleri yemekten keyif
alirrm) ve Ay 3 (Her zaman yeme aligkanligima uygun yiyecekleri yemeyi tercih

ederim) ifadeleri ters kodlanmustir.

Yerel yiyecek satin alma niyeti él¢egi, Bianchi (2017) tarafindan ilgili yazinda
yer alan farkli arastirmalarin derlenmesi ile hazirlanmistir. Bu dogrultuda s6z konusu
Olgek 3 madde ve tek boyuttan olugsmaktadir. Bununla birlikte 6lgekte yer alan tiim

ifadeler yerel yiyecekleri satin almaya yonelik olumlu davraniglar1 yansitmaktadr.

4.3.2. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Sosyal bilim arastirmalarinda model, dogrudan gozlemlenemeyen olgularin
anlagilmasin1  kolaylagtirmak icin kullanilan analitik c¢ergevelerdir. Modeller
yardimiyla karmasik ve kavranmasi zor olan Oriintiller daha anlasilir hale
gelmektedir. Arastirmalarda kullanilan modeller ise kuramlardan tiiretilmektedir.
(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 76). Bu bilgiler 1s18inda, kuramsal tartismalardan tiiretilen

arastirma model ve hipotezleri test edilmek tizere Sekil 4.1°de sunulmustur.
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Yiyecek
Korkusu

Yerel
Yivecek
Satin Alma

Yiyecek
Tiketim
Motivasyonu

Cesitlilik
Arayisi

Sekil 4. 1. Arastirma Modeli

Yeni yiyecekleri tiiketme isteksizligi veya asina olunmayan yiyeceklerden
kaginma davranis1 (Pliner ve Hobden, 1992) olarak kabul edilen yiyecek korkusu,
tiiketicilerin yiyecek segimleri ve tiikketimi {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle yiyecek korkusu yiiksek olan turistler, farkli bolgelere veya kiiltiirlere ait
yeni yiyecekleri deneyimlemekten kaginma veya direnme egilimi gostermektedir.
Bununla birlikte tatilleri sirasinda daha ¢ok asina olduklar1 yiyecekleri tercih ettikleri
de belirtilmektedir. Bu dogrultuda turistlerin seyahatlerinde yeni yiyeceklere yonelik
onlem aldiklari, bu durumun da gesitlilik arayisini azaltma egilimine neden oldugu
ifade edilmektedir (Kim, Suh ve Eves, 2010; Choe ve Cho, 2011; Guzek vd., 2017;
Lenglet, 2018; Cui vd., 2021). Ayrica bazi1 ¢alismalarda, yiyecek korkusunun etnik
gidalarin tiiketilmesini etkiledigi one siiriilmektedir (Tuorila vd., 2001; Dovey vd.,
2008; Samant vd., 2017; Cui, Fam ve Zhao, 2019). Fakat, Choi (2019) ¢alismasinda
yiyeceklerle ilgili daha fazla bilgi edinilmesi durumunda, turistlerin yeni yiyecekleri
deneyimleme konusunda daha istekli olduklar1 sonucuna ulagmistir. Dolayisiyla
yiyecek korkusunun diisiikk diizeyde olmasi, turistlerin yerel yiyeceklere yonelik
cesitlilik arayisi davranigini arttirdigi sylenebilir. Ayrica konuyla ilgili yapilan
caligmalardan da anlasildig: {izere, yiyecek korkusunun etnik veya asina olunmayan
yiyecekleri tercih etme tizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Buna gore ¢aligmanin
ilk hipotezinden asagidaki gibi bahsedilebilir.

H1: Yiyecek korkusu turistlerin gesitlilik arayisini etkilemektedir.
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Yiyecek korkusu, hem davranis hem de kisisel bir 6zellik olarak ifade
edilmektedir. Ilgili yazinda yer alan ¢alismalarda, yiyecek korkusunun turistlerin
yiyecek tiikketim motivasyonunu yonlendiren onemli bir degisken oldugu tespit
edilmistir (Kim, Eves ve Scarles, 2009; Asperin, Philips ve Wolfe, 2011; Chang, vd.,
2011; Mak, vd., 2012b; Hafiz vd., 2014; Wu vd., 2016; Mak vd., 2017; Hsu,
Robinson ve Scott, 2018; Uziilmez, 2018; Giirbaskan Akyiiz, 2019; Promsivapallop
ve Kannaovakun, 2020; Khanna ve Bhagat 2021; Pourfakhimi vd., 2021). Yapilan
calismalarda, yiyecek korkusu yiiksek olan kisilerin seyahatleri esnasinda yerel
mutfaklara yonelik olumsuz tutum sergiledikleri 6ne siiriilmektedir. Fakat yiyecek
korkusunun azalmasi ile birlikte turistlerde farkli mutfaklara 6zgii yiyeceklerin
deneyimlenmesine yonelik motivasyonlar olusabilmektedir (Torres, 2002; Hung ve
Petrick, 2010; Amuqguandoh ve Asafo-Adjei, 2013; Ji vd., 2016; Chen, 2017; Hafiz
Zainal-Shukri, 2017; Huang vd., 2019; Choi ve Jeon, 2020). Dolayisiyla ilgili
yazinda yer alan bilgiler dogrultusunda turistlerde olusan yiyecek korkusunun
yiyecek tiikketim motivasyonunu etkileyebilecegi diistiniilmektedir. Bu kapsamda

arastirmanin ikinci hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

H2: Yiyecek korkusu turistlerin yiyecek tiilketim motivasyonunu

etkilemektedir.

Yiyecek korkusu yiiksek olan turistler, ziyaret ettikleri destinasyonlara iliskin
yerel yiyecekler konusunda birgok sorun yagsamaktadirlar (Cohen ve Aviele, 2004).
Destinasyondaki hijyen ve saglik sorunlar1 gibi farkli faktorlerin turistlerin yiyecek
korkusunu tetikledigi ve bununla birlikte yerel yiyecek satin alma niyetini (Onozaka,
Nurse ve McFadden, 2010) olumsuz olarak etkiledigi belirtilmektedir. Bu nedenle de
turistlerin yerel yiyecekleri deneyimleme konusunda istekli olmadiklar1 ve yerel
yiyecekleri satin almak yerine daha ¢ok asina olduklar1 yiyecekleri tercih ettikleri
ifade edilmektedir (Tuorila vd., 2001; Eertmans vd., 2005). Sivrikaya ve Pekersen
(2020) galismalarinda, yiyecek korkusunun satin alma niyeti lizerinde onemli bir
etkisinin oldugu sonucuna ulagsmiglar ve yiyecek korkusu diisiik olan turistlerin yerel
yiyecekleri satin alma niyetinin yiiksek oldugunu agiklamislardir. Ote yandan
konuyla ilgili yazin incelendiginde yiyecek korkusunun yerel yiyecekleri satin alma

niyetini azaltabildigi One siirlilmektedir (Ozdemir, Yilmaz ve Unal, 2016; Hsu,
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Robinson ve Scott, 2018; Kashif vd., 2021). Ilgili yazindan anlasildig1 iizere farkli
bir bolgede sunulan yerel yiyeceklerin yeni yiyecekler olarak algilanmasi nedeniyle
yiyecek korkusu yasayan turistlerin yerel yiyecek satin alma niyetini etkileyebilecegi
sOylenebilir. Dolayisiyla bu bilgiler kapsaminda ¢alismanin iiglincli hipotezi

asagidaki gibi agiklanabilir.

H3: Yiyecek korkusu turistlerin yerel yiyecek satin alma niyetini

etkilemektedir.

Cesitlilik arayisi, yiyecek tiiketimini etkileyen bireysel bir egilimdir. Ayrica
cesitlilik arayisi igerisinde olan turistlerin, yerel gastronomik ¢ekicilikleri
deneyimlemek icin gii¢lii bir istek duyduklart ve yerel yiyecekleri tikketme egilimi
sergiledikleri ifade edilmektedir. Bu baglamda yeni veya farkli yiyecekleri
deneyimleme istegi, ¢esitlilik arayisinin bir nedeni olabilecegi sOylenebilir (Van
Trijp ve Steenkamp, 1992: 181; Cox ve Evans, 2008: 704). 1lgili yazinda yiyeceklere
yonelik cesitlilik arayist ile yiyecek tiiketimi arasindaki iliskiyi inceleyen farkli
caligmalarin oldugu goriilmektedir (Nield, Kozak ve LeGrys, 2000; Molz, 2004;
Shortridge, 2004; Shenoy, 2005; Kim vd., 2010; Jung ve Yoon, 2012; Ha ve Jang,
2013; Mak vd., 2017). Konuyla ilgili ¢caligmalar incelendiginde, gesitlilik arayisinin
yiyecek tiiketim motivasyonunu etkileyen 6nemli bir degisken oldugu anlasilmistir
(Hu, Morrison ve O’Leary, 2002; Jang ve Feng, 2007; Bigne, Sanchez ve Andreu,
2009; Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010; Baltas, Kokkinaki ve Loukopoulou,
2011). Bu dogrultuda ¢alismanin dordiincii  hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.

H4: Cesitlilik arayis1 turistlerin = yiyecek tiiketim motivasyonunu

etkilemektedir.

Cesitlilik arayis1 yerel yiyecek satin alma karar siirecinde etkili olan énemli
bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Simonson, 1990; Kahn ve Isen, 1993; Quan
ve Wang, 2004; Kim, Eves ve Scarles, 2009). Ayrica ¢esitlilik arayigi egiliminin,
yiyeceklerle ile ilgili faaliyetlere katilim konusunda 6nemli bir yere sahip oldugu
belirtilmektedir (Shenoy, 2005). lgili yazinda cesitlilik arayis1 egilimi yiiksek olan

kisilerin disarida yemek yeme davranislarinin digerlerine gore daha yiiksek oldugu
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tespit edilmistir (Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010; Chang, Kivela ve Mak, 2011,
Ha, 2011). Legoherel, Dauce ve Hsu (2012) calismalarinda, turistlerin gesitlilik
arayis1 egilimlerinin yerel yiyecek tiiketimini veya satin alma davraniglarini 6nemli
Olciide etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir. Yapilan farkli bir ¢alismada ise ¢esitlilik
arayisinin turistlerin yerel yiyecek satin alma egilimlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigi
belirtilmektedir (Kwun, Hwang ve Kim, 2013). Bu agiklamalardan yola ¢ikarak
cesitlilik arayisinin turistlerin - yerel yiyecek satin alma niyetini etkiledigi
sOylenebilir. Tiim bilgiler 1s18inda calismanin besinci hipotezi asagidaki gibi

olusturulmustur.

H5: Cesitlilik arayis1 turistlerin - yerel yiyecek satin alma niyetini

etkilemektedir.

Turizm endiistrisinde yerel iiriin ve kiiltiir hakkinda bilgi edinmek sembolik
bir sosyal deneyim olarak kabul gérmektedir (Mak, Lumbers ve Eves, 2012a). Bu
dogrultuda turistlerin yiyecek tiiketim davranislar1 farkli faktorlerden (Hegarty ve
O’Mahony, 2001; Tse ve Crotts 2005; Ryu ve Jang, 2006; Chang, Kivela ve Mak,
2011; Sengel vd., 2015) etkilenmektedir. Ilgili yazin incelendiginde yiyecek tiiketim
motivasyonu iizerine yapilan ¢alismalarin genellikle destinasyon imaji, memnuniyet
ve yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ile iliskilendirildigi goriilmektedir (Nield, Kozak
ve LeGrys, 2000; Sparks, Bowen ve Klag, 2003; Kim, Kim ve Goh, 2011; Guan,
2012; Kim, Eves ve Scarles, 2013; Seo, Yun ve Kim, 2013). Ayrica turistlerin bir
destinasyona yonelik yiyecek deneyimlerinin yerel yiyecek satin alma niyetini
etkiledigi belirtilmektedir (Hwang ve Lin, 2010; Frisvoll, Forbord ve Blekesaune,
2016; Kastenholz, Eusebio ve Carneiro, 2016; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2018).
Ote yandan, fiyat ve kalite (Campbell, Di Pietro ve Remar, 2014), kiiltiirel deneyim
(Madaleno, Eusebio ve Varum, 2017; Ahmad vd., 2019), hizmet ve fiziksel ortam
(Sert, 2019) ve yerel yiyecek hakkindaki bilgi (Torres, 2002; Skuras, Dimara ve
Petrou, 2006) gibi faktorlerin yerel yiyecek satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
acik bir sekilde belirtilmektedir. Bununla birlikte yiyecek tiiketim motivasyonu ve
yerel yiyecek satin alma niyeti arasinda anlamli iligkilerin oldugu da
vurgulanmaktadir (Sathiankomsorakrai, Tiwasing ve Suwan, 2021). Dolayisiyla

ifade edilen bilgiler kapsaminda yiyecek tiiketim motivasyonunun yerel yiyecek satin
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alma niyeti tlizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda c¢aligmanin altinci

hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H6: Yiyecek tiiketim motivasyonu turistlerin yerel yiyecek satin alma

niyetini etkilemektedir.

Bireylerin iiriin ve hizmetlere iliskin ¢esitlilik arama egilimleri, farkli mutfak
geleneklerine ve ¢esitliligine olan talebi ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni zamanda bu
egilim, farkli tlkelere 6zgii yiyecek tiirlerini merak etme ve egzotik yiyecekleri
deneyimlemekten keyif alma olarak da agiklanmaktadir (Germann, 2004: 53-75). Bu
kapsamda ilgili yazinda cesitlilik arama egiliminin, turistlerin asina olmadiklar
yiyeceklere yonelik yiyecek korkusunu (Lenglet, 2018; Choi, 2019; Cui vd., 2021),
yiyecek tiiketim motivasyonunu (Léhteenmaéki ve Arvola, 2001; Jung ve Yoon, 2012;
Mak vd., 2017) ve yerel yiyecek satin alma niyetini (Legoherel, Dauce ve Hsu, 2012;
Kwun, Hwang ve Kim, 2013) etkiledigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla ¢aligmalar,
cesitlilik arayisinin araci roliiniin olabilecegine isaret etmektedir. Bu baglamda
cesitlilik arayisinin yiyecek korkusunu, yiyecek tiiketim motivasyonunu ve yerel
yiyecek satin alma niyetini nasil etkileyebilecegine de bakmak gerekmektedir.
Bahsedilen bilgiler 1s18inda, c¢alismanin aracilik roliine iliskin hipotezlerinden

asagidaki gibi bahsedilebilir.

H7: Yiyecek korkusunun yiyecek tiikketim motivasyonunu etkilemesinde

cesitlilik arayisinin araci etkisi vardir.

H8: Yiyecek korkusunun yerel yiyecek satin alma niyetini etkilemesinde

cesitlilik arayisinin araci etkisi vardir.

4.3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, aragtirmacinin iizerinde incelemeler yaptig1 ve bir sonuca ulagmak
istedigi kitle olarak tanmimlanmaktadir. Arastirmaci i¢in ulasilmasi kolay ve
orneklemini secebilecegi ogelerin yer aldigi evren ise arastirma evreni olarak ifade
edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Arastirmanin evrenini Istanbul’u ziyaret eden
yabanci turistler olusturmaktadir. 2021 yili Ocak-Temmuz ayr donemi itibariyle

Tirkiye’yi ziyaret eden yabanci turist sayisinin 11.918.979 oldugu aciklanmistir
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(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021). Istanbul’u ziyaret eden yabanci turist sayisinin

ise 3.851.282 oldugu belirtilmistir (Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigi, 2021).

Arastirmada zaman ve maliyet gibi kisitlar nedeniyle o6rneklem yoluna
gidilmistir. Orneklem belli bir evrenden, belli kurallara gore segilmis ve secildigi
evreni temsil yeterliligi kabul edilen kiiglik kiimedir (Ekiz, 2015: 103; Karasar, 2020:
148). Boylece 6rneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesi ve uygun 6rneklem tekniginin

belirlenmesi, gegerli ve giivenilir veriler elde edebilmek i¢in dnemlidir.

Ana arastirmanin yapilacagl O6rneklemin belirlenmesinde kota ve kolayda
ornekleme yontemi bir arada kullanilmistir. Kota ornekleme, arastirma evrenini
belirli 6zellikler bakimindan gruplara ayirmaktadir. Bu orneklem tiiriinde
tabakalardan c¢ekilecek Orneklem miktarlari, tabakalarin evrendeki oranina gore
belirlenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132). Kolayda ornekleme, ana kiitleyi
olusturan birimlerin 6rnege girme sanslari esit ve arastirmacinin goriisecegi kisileri
kendi yargisiyla veya amaciyla belirledigi 6rnekleme yontemidir. Kolayda drnekleme
yonteminde veriler ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik bir sekilde toplanmaktadir
(Aaker, Kumar ve Day, 2007: 394). Kota érnekleme yontemi, Istanbul'u ziyaret eden
hedef kitlenin olduk¢a genis olmasi ve katilimcilara ulasmada olusabilecek zorluklar
nedeniyle tercih edilmistir. Kolayda drnekleme yontemi ise verilerin hizli bir sekilde
toplanabilmesi amaciyla kullanilmisgtir. Bu kapsamda belirlenen tarihler arasinda
Istanbul’u ziyaret eden ve siralamada ilk 10°da bulunan iilkelerden turist gruplari
belirlenmistir. Anket uygulamasina gecilmeden 6nce belirlenen kota sayilarina Tablo

4.1'de yer verilmistir.

Tablo 4.1: Milliyet Degiskenine iliskin Kota Tablosu
Ziyaretci

Ulkeler Yiizde Kota
Sayisi
Rusya 421475 18,7 112
Almanya 410262 18,2 109
Ingiltere 236402 10,5 63
fran 233121 10,4 62
Fransa 226650 10 60
Ukrayna 199907 8,9 54
Hollanda 144123 6,4 38
Amerika 136796 6,1 37
Azerbaycan 131095 5,8 35
Kuveyt 112814 5 30

2.252.645 100 600
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Ana kiitle biiyiikliigliniin 1.000.000 ve {izerinde oldugu durumlarda evreni
temsil edecek orneklem biiyiikligi 0,95 giivenirlik oran1 ve 0,05 hata payr ile
orneklemin en az 384 olmasi gerektigi belirtilmektedir (Can, 2013; Yazicioglu ve
Erdogan, 2014). Diger yandan yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem biiytikliigii
ile ilgili farkli goriisler bulunmaktadir. Baz1 arastirmacilar dogrudan kisi sayisini
temel almakta iken, bazi arastirmacilar ise model tarafindan tahmin edilecek
parametre sayisini dikkate almaktadir. Bununla birlikte yapisal esitlik modelinin
uygulanabilmesi i¢in parametre sayisinin 10 kat1 kadar biiyiikliige ulasmanin yeterli
oldugu kabul edilmektedir (Kline, 2011). Bu arastirmada demografik o6zellikleri
iceren soru formunun disinda yer alan degisken sayisinin 50 olmasi nedeniyle, asgari
500 orneklem sayisina ulasilmasi gerekmektedir. Ancak giivenilir sonuglarin elde
edilebilmesi, kota drnekleme yontemi dogrultusunda belirlenen gruplar ve uygulama
esnasinda ortaya ¢ikabilecek kayip veriler gibi nedenlerden dolay1 bu say1 620 olarak

hedeflenmistir.

Anket formlar1 2021 yilimin Mayis-Agustos aylar1 arasinda Istanbul’u
ziyarette bulunan 18 yas ve lizeri yabanci turistlere uygulanmistir. Covid-19
pandemisi kapsaminda yasanan kisitlamalar ve turistlerin yliz yilize iletisimden
kaginmalar1 nedeniyle anketlerin uygulanmas siirecinde, uygulama yontemlerinden
biri olarak kabul edilen “birak ve topla” yontemi tercih edilmistir. Bu dogrultuda
anketlerin Istanbul’da faaliyet gosteren otel isletmelerine dagitimi yapilmistir.
Anketlerin dagitimi yapildiktan belirli bir sonra tekrar teslim alinmasinin daha fazla
avantaja sahip olan bir yontem olarak degerlendirilmesi nedeniyle arastirmada bu
teknigin kullanilmasina karar verilmistir. lgili tarihler arasinda toplanan 700 anket
formu gozden gegirilmis ve bu dogrultuda bazi soru formlarinin kismen eksik
dolduruldugu veya birden fazla segenegin isaretlendiginin belirlenmesi nedeniyle 45
anket formu analiz dis1 birakilmistir. 655 anket formunun bu arastirma i¢in yeterli
oldugu diisiiniilerek veriler bilgisayar ortamina aktarilmistir. Dolayisiyla bu sayinin
tim acilardan aragtirmanin gerektirdigi orneklem biyiikliigiiniin belirlenmesinde

kullanilan kistaslar1 karsiladigi soylenebilir.
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4.4. Verilerin Analizi ve Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde anket yoluyla elde edilen verilerin analizlerine
yer verilmektedir. Bu amagla ilk olarak anketi dolduran turistlerin demografik
ozellikleri ve ardindan 6lgeklere iliskin betimleyici istatistikler sunulmustur. Bununla
birlikte, arastirmada kullanilan olgeklerin giivenirlik ve normal dagilima iliskin
analizleri gerceklestirilmistir. Sonrasinda 6l¢iim modelinin test edilmesi amaciyla
dogrulayici1 faktor analizi ile veri setinin modele uygunlugu analiz edilmektedir.
Ayrica aragtirma modeli yapisal esitlik modellemesi kapsaminda yol analizine tabi
tutularak ve hipotezlerin desteklenip desteklenmedigine dair sonuglar sunulmaktadir.
Son olarak degiskenler ile demografik 6zellikler arasinda farklilik olup olmadigini

belirlemek igin fark analizlerine iligkin sonuglar degerlendirilmektedir.

4.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin %52,5’inin (n=344) kadin, %47,5’inin (n=311)
ise erkek oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin yaslari incelendiginde, biiyiik bir
boliimiiniin (% 21,5) 36-45 yas araliginda oldugu anlagilmigtir. Bu yas grubunu
sirasiyla %18,6 (n=122) 26-36 yas aralig1, %16,9 (n=111) 46-55 yas araligi, %16,5
(n=108) 18-25 yas araligi, %15,1 (n=99) 56-65 yas aralig1 ve %11,3 (n=74) 66 yas
ve st lizerinde olan yas grubunun izledigi tespit edilmistir. Medeni durum
acisindan ise katilimcilarin %66,7°sinin (n=437) evli oldugu ve % 33,3’{inlin (N=218)
bekar oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan katilimcilarin biiyiik bir
kisminin evli oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde,
%46,7°sinin (n=306) lisans diizeyinde egitime sahip oldugu belirlenmistir. Sirasiyla
ise %27,6 oran ile (n=181) 6n lisans; %13 oran ile (n=85) lisansiistii ve son olarak da
%12,7 oran ile (n=83) lise egitimine sahip olan turistler yer almaktadir. Bu kapsamda

katilimcilarin biiylik kisminin iyi bir egitime sahip oldugu ifade edilebilir.

Turistlerin milliyetlerine bakildiginda ise ilk siralarda %17,7 oran ile (n=116)
Rus turistlerin, ikinci sirada %17,3 oran ile (n=113) Alman turistlerin ve son sirada
%S5,3’1liik oranla ile (n=35) Kuveytli turistlerin yer aldigi1 goriilmektedir. Arastirmaya
katilan turistlerin gelir durumlari incelendiginde, %34,8’lik oranla (n=228) 2001-

40008 arasi gelire sahip olanlarin en biiyiik grubu olusturdugu anlasilmistir. Bunlar
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sirastyla %28,9 oran ile (n=189) 20008$ ve alt1; %21,5 oran ile (n=141) 4001-6000$
ve son sirada ise %14,8 oran ile (n=97) 6001-8000$ grubu izlemektedir.

Daha once herhangi bir destinasyonu sadece yerel yiyecek deneyimlemek amacli
seyahat edenlerin oraninin  %30,7 (n=201) oldugu bilgisi elde edilmistir.
Katilimcilarin biiyiik bir kisminin  %79,7 oran ile (n=522) Tirk mutfagi konusunda
bilgi sahibi olduklar1 géze ¢arpmaktadir. Ayrica turistlerin Istanbul’u ziyaret etme
sikligina bakildiginda, biiyiik ¢ogunlugun %45,6 oran ile (n=299) ilk kez ziyaret
ettigi anlasiimaktadir. Bununla birlikte Istanbul’u ziyaret ederken turistlere daha ¢ok
% 37,4 oran ile (n=245) aile tiyesinin ve % 33,6 oran ile (n=220) arkadaslarinin eslik

ettigi belirlenmistir.

Arastirma Ornekleminde yer alan turistlerin demografik o6zelliklerine iliskin
bilgileri Tablo 4.2°de yer almaktadir.

Tablo 4.2: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler
Demografik Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 344 52,5
Erkek 311 47,5

Toplam 655 100
18-25 108 16,5
26-35 122 18,6
Yas 36-45 141 21,5
46-55 111 16,9
56-65 99 151
66 yas ve listll 74 11,3

Toplam 655 100
] Evli 437 66,7
Medeni Durum Bekar 218 33,3
Toplam 655 100
Lise 83 12,7

. On lisans 181 27,6
Ogrenim Durumu Lisans 306 46,7
Lisansiistii 85 13

Toplam 655 100
Rus 116 17,7

Alman 113 17,3

Ingiliz 70 10,7

franlt 70 10,7

. Fransiz 66 10,1
Milliyet Ukraynali 60 9,2
Hollandali 43 6,6

Amerikal1 42 6,4

Azeri 40 6,1

Kuveytli 35 53

Toplam 655 100
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2000$ ve alt1 189 28,9
) 2001-4000% 228 34,8
Ayhik Gelir 40001-6000% 141 215
6001-8000% 97 14,8

Toplam 655 100
Yerel Yiyecek Amach Evet 201 30,7
Seyahat Etme Hayir 454 69,3
Toplam 655 100
Tiirk Mutfagi Hakkinda Evet 522 79,7
Bilgi Sahibi Olma Hayir 133 20,3
Toplam 655 100
11k kez 299 45,6

. Ikinci kez 190 29
Ziyaret Sayllan Ugiincii kez 117 17,9
Dort kez ve tstii 49 7,5

Toplam 655 100
Tek basina 60 9,2
. . Aile tiyesi/leri 245 37,4
Eslik Eden Kisiler Arkazas/lar 220 33,6
Akraba/lar 130 19,8

Toplam 655 100

4.4.2. Olgeklere Iliskin Betimleyici Istatistikler
Arastirmanin bu boliimiinde kullanilan 6lgeklere iliskin ortalama ve standart

sapma degerlerine yer verilmistir.

Tablo 4.3: Cesitlilik Arayisi (")lg:egine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
ifadeler X S.S
Begenecegime emin olmasam bile disarida en sira disi yiyecekleri

Ca 1 . 3,04 1,212
deneyimlemekten hoslanirim.

Ca 2 Yiyecek veya atistirmalik hazirlarken yeni tarifler denemekten hoslanirim. 3,48 1,218

Ca 3 Daha _once tatmadigim yiyecekleri deneyimlemenin eglenceli oldugunu 348 1,096
diigiintirim.

Ca 4 Farkli iilkelerden insanlarin hangi tiir yiyecekleri yediklerini 6grenmekten 362 1174
hoslanirim.

Ca 5 Egzotik yiyecekler yemekten hoslanirim. 3,25 1,163

Ca 6 Meniideki bilmedigim yiyecekler beni meraklandirir. 3,24 1,109

Ca 7 Aliskin oldugum yiyecekleri yemeyi tercih ederim. 2,84 1,086

Ca 8 Asina olmadigim yiyecekleri merak ederim. 3,26 1,105
Genel Ol¢ek Degerleri 3,28 0,967

Tablo 4.3’te de goriildiigii tizere cesitlilik arayis1 6lgegi sekiz ifadeden ve tek
boyuttan olugsmaktadir. Yapilan analizlere gore olgekte yer alan “Farkli iilkelerden
insanlarin hangi tlir yiyecekleri yediklerini 6grenmekten hogslanirim” ifadesi en
yiiksek ortalamaya (X=3,62) sahiptir. Bu siralamayr “Yiyecek veya atistirmalik
hazirlarken yeni tarifler denemekten hoslanirim” (X=3,48) ve “Daha 6nce tatmadigim
yiyecekleri deneyimlemenin eglenceli oldugunu diisiintirim” (X=3,48) ifadeleri

izlemektedir. En disiik ortalamaya “Aliskin oldugum yiyecekleri yemeyi tercih
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ederim” ifadesi (X=2,84) sahiptir. Bu ifadeyi “Begenecegime emin olmasam bile
disarida en sira dist yiyecekleri deneyimlemekten hoslanirim” (x=3,04) ve
“Meniideki bilmedigim yiyecekler beni meraklandirir” (X=3,24) takip etmektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde, 6l¢ege ait degerlerin (X=3,28) seviyesinde oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda turistlerin yerel yiyeceklere yonelik ¢esitlilik arayisi

egilimlerinin giliclii sayilabilecek bir diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.4: Yiyecek Korkusu Olcegine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifadeler X 5.

Yk_1 Siirekli olarak yeni ve farkli yiyecekleri deneyimlemekten hoslanirim. 2,89 1,157
Yk_2 Yeni yiyeceklere karsi giiven sorunu yasarim. 2,77 1,168
Yk_3 Yiyecek hakkinda bilgim yoksa o yiyecegi deneyimlemeyi tercih etmem. 2,79 1,191
Yk_4 Farkli kiiltiirlere 6zgii yiyecekleri deneyimlemekten hoslanirim. 2,56 1,162
Yk_5 Yemekli davetlerde yeni yiyecekler deneyimlemekten hoslanirim. 2,59 1,115
YKk_6 Daha 6nce deneyimlemedigim yiyecekleri yemekten gekinirim. 2,71 1,155
YK_7 Yedigim yiyecekler konusunda oldukga titiz davranirim. 3,05 1,150
YK_8 Yeni etnik restoranlarda yemek yemekten hoglanirim. 2,67 1,206

Genel (")l(;ek Degerleri 2,75 1,002

Yiyecek korkusu dlgegi sekiz ifadeden ve tek boyuttan olugmaktadir. Tablo
4.4°te de goriildiigii lizere dlgekte yer alan “Yedigim yiyecekler konusunda oldukca
titiz davranirim” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (X=3,05) sahiptir. Bu siralamay,
“Stirekli olarak yeni ve farkli yiyecekleri deneyimlemekten hoslanirim” (X=2,89) ve
“Yiyecek hakkinda bilgim yoksa o yiyecegi deneyimlemeyi tercih etmem” (Xx=2,79)
ifadeleri izlemektedir. En diisiik ortalamanin ise “Farkl kiiltiirlere 6zgii yiyecekleri
deneyimlemekten hoslanirim” ifadesine (%=2,56), ait oldugu goriilmektedir. Bu
siralamayr “Yemekli davetlerde yeni yiyecekler deneyimlemekten hogslanirim”
(x=2,59) ve “Yeni etnik restoranlarda yemek yemekten hoslanirim” (X=2,67)
ifadeleri takip etmektedir. Olgege iliskin genel degerler (X=2,75) incelendiginde,
turistlerin yiyecek korkusuna yonelik algilarmin diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla turistlerin vermis olduklar1 yanitlara gore, yeni ve farkli yiyeceklere

yonelik ciddi bir korkunun olusmadigi ifade edilebilir.

Tablo 4.5: Yiyecek Tiiketim Motivasyonu Olcegine iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
ifadeler X S.S
Yo 1 Turklyp .dekl farkli yiyecekleri/mutfaklari deneyimlemek benim igin 3,27 1,132
- onemlidir.
Y¢ 2 Daha 6nce tatmadigim yiyecekleri deneyimlemekten hoslanirim. 3,28 1,221
Yo 3 "Sl";gr]l:rye de farkli yiyecekleri deneyimlemek maceraci/cesur olmami 3,02 1.224

Y¢ 4  Bana gore yeni olan yiyecekleri deneyimlemekten hoslanirim. 3,40 1,132
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Tiirkiye'de hem yerel hem de uluslararasi yiyecekler konusunda iyi
bir se¢im yaparim.

Arkadaslarimla Tiirkiye'deki yerel yiyecek deneyimlerimi paylagmak
benim i¢in 6nemlidir.

Dp_1  Yoresel ve otantik yiyecekleri deneyimlemek benim i¢in 6nemlidir. 3,40 1,019
Sadece Tiirkiye'de bulunan yerel yiyecekleri deneyimlemek benim

Y¢ 5 3,37 1,029

Y¢_ 6 3,25 1,072

Dp.2 ... - 2,28 0,831
icin onemlidir.

Dp_3 Turklye fie bulunan inlii restoranlarda yemek yemek benim icin 281 1,018
onemlidir.

Dp_4 _Ygrg.sel ve o_tannk atmosfere sahip restoranlarda yemek yemek benim 3,40 1,043
icin 6nemlidir.
Medya tarafindan onerilen restoranlarda yemek yemek benim igin

Dp_5 onemlidir (6r. Gezi rehberi kitaplari, internet, TV). 3,18 Lo

Dp_6 Turkl}{e Flekl bilinen yiyecekleri/mutfaklar1 deneyimlemek benim igin 3,34 1,133
onemlidir.

Kk_1 Ark?daslar}mla .Ve/Ve}.la fulemle yerel yiyecekleri deneyimlemek 3,51 1,092
keyifli vakit gecirmemi saglar.

Kk_2 Arkadaslavrlmln ve/veya ailemin sevdigi yiyecekleri deneyimleme 3,35 1,061
imkani saglar.

Kk_3  Yerel yiyecek deneyimi yerel kiiltiir hakkindaki bilgimi arttirir. 3,61 1,031

Kk 4 :;egrlzlr yemek kiiltliri ve gelenekleri hakkinda bilgi edinme firsati 3,59 1112

Fg_1  Makul fiyathi restoranlarda yemek yemek benim i¢in dnemlidir. 3,33 1,029

Fg 2 Odedigim paranin karsiligini fazlasiyla veren restoranlarda yemek 3,77 0,980

yemeyi tercih ederim.
Fg_3  lyi hizmet veren restoranlarda yemek yemek benim i¢in 6nemlidir. 3,80 0,989
Turiste yardimer olan (Ornegin, ingilizce menii, Ingilizce bilen

Fg_4 personel) restoranlarda yemek yemek benim i¢in 6nemlidir. 3,43 1,108

Fg 5 Y}lksek hljyen sta.ndavrtlarlna sahip restoranlarda yemek yemek 413 0,098
giivende hissetmemi saglar.

Fg_6 Hnljyenlk .ortar.nc.la hazirlanmig  yiyecekleri deneyimlemek beni 4,10 1.106
giivende hissettirir.

Se 1 Saglikli bir sekilde kilomu korumama yardimci olan yiyecekleri 3,06 1188

deneyimlemek benim igin dnemlidir.
Se 2 Sagligim igin iyi olan yiyecekleri tatmak bana keyif verir. 3,38 1,081
Yerel yiyecekleri deneyimlemeden 6nce kullandiklari1 malzemeler

Se_3 hakkinda bilgi almak benim i¢in 6nemlidir. 3,38 1,048

Ay 1 Seyahat ettlgvlm ye.rlerde Qaha once bulundugum zincir restoranlarda 2,63 1,154
yemek yemegi tercih ederim.

Ay 2  Tadm bildigim yemekleri yemekten keyif alirim. 341 0,848

Ay 3 gjeerrirznaman yeme aligkanligima uygun yiyecekleri yemeyi tercih 2.80 1,285

Db_1 Etkileyici bir sekilde sunulan yiyecekleri deneyimlemekten 317 1.129
hoslanirim.

Db _2  Hos bir atmosfere sahip restoranlarda yemek yemekten hoslanirim. 3,47 1,049

Db_3  Lezzetli yiyecekleri yemek beni keyiflendirir. 3,52 0,986
Genel Olcek Degerleri 3,34 0,676

Yiyecek tiikketim motivasyonu, yenilik ve cesitlilik (Y¢ 1 ile Y¢ 6), otantik
deneyim ve prestij (Dp_1 ve Dp_6), kisiler arasi etkilesim ve kiiltiir (Kk_1 ile Kk_6),
fiyat/deger ve giivenlik (Fg_1 ile Fg_6), saglik endisesi (Se_1 ile Se_6), asinalik ve
yeme aliskanligi (Ay_1 ile Ay 6, ve duyusal ve baglamsal haz (Db_1 ile Db_6)
olmak tizere otuz bir ifadeden ve yedi boyuttan olusmaktadir. Tablo 4.5°te de



109

goriildiigli lizere “Yiiksek hijyen standartlarina sahip restoranlarda yemek yemek
giivende hissetmemi saglar” ifadesi (x=4,13) en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu
ifadeyi, “Hijyenik ortamda hazirlanmis yiyecekleri deneyimlemek beni giivende
hissettirir” (X=4,10) ve “lyi hizmet veren restoranlarda yemek yemek benim igin
onemlidir” (x=3,80) ifadeleri takip etmektedir. En diisiik ortalamaya ise “Sadece
Tiirkiye'de bulunan yerel yiyecekleri deneyimlemek benim i¢in 6nemlidir” ifadesi
(x=2,28) sahiptir. Bu siralamay1 “Seyahat ettigim yerlerde daha 6nce bulundugum
zincir restoranlarda yemek yemegi tercih ederim” (x=2,63) ve “Her zaman yeme
aligkanligima uygun yiyecekleri yemeyi tercih ederim” (x=2,80) ifadeleri takip
etmektedir. Genel olarak yiyecek tiikketim motivasyonuna ait degerlerin (X=3,34)
seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda turistlerin vermis olduklar1 yanitlar
degerlendirildiginde, yiyecek tiiketim motivasyonlarinin giiclii sayilabilecek bir

diizeyde oldugu diisiintilmektedir.

Tablo 4.6: Yerel Yiyecek Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
ifadeler X S.S
Ys_ 1 Yerel kaynakli iirlinleri kesinlikle satin alirdim. 3,27 1,003
Ys 2 Yerel kaynakli {iriinleri muhakkak satin alirdim. 3,27 1,023
Ys_3 Yerel kaynakli iiriinleri biiyiik olasilikla satin alirdim. 3,52 0,986
Genel Ol¢ek Degerleri 3,28 1,023

Arastirma kapsaminda kullanilan yerel yiyecek satin alma niyeti li¢ ifadeden
olusmakta ve tek boyut iizerinden agiklanmaktadir. Tablo 4.6’da gorildigi gibi
“Yerel kaynakli tiriinleri biiyiik olasilikla satin alirdim” ifadesi en yiiksek ortalamaya
(x=3,52) sahiptir. Bu siralamay1 “Yerel kaynakli iiriinleri kesinlikle satin alirdim” ve
“Yerel kaynakli tiriinleri muhakkak satin alirdim” (x=3,27) ifadeleri izlemektedir.
Ayrica Ol¢ekte yer alan genel degerlerin (x=3,28), 3’iin iizerinde olmasi nedeniyle

turistlerin yerel yiyecek satin alma niyetinin yiiksek diizeyde oldugu ifade edilebilir.

4.4.3. Giivenirlik Analizi ve Normal Dagilima iliskin Analiz Sonuclar
Giivenirlik analizi, bir 6l¢lim aracinin ne derece tutarli 6lglim yapabildigini
gdstermek amaciyla yapilmaktadir. Olgeklerin giivenirliligini hesaplamak igin farkli
yontemler mevcuttur. Bu yontemlerden biri de igsel tutarlilik analizi olarak ifade
edilmektedir (Christensen, Johnson ve Turner, 2020: 153). Bir 6l¢iim aracinda igsel
tutarlilik hesaplanmasinda kullanilan en yaygin ve en giiglii yontem Cronbach alfa

degerinin saptanmasidir (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 169). Cronbach alfa degeri, 0 ile 1



110

arasinda yer almaktadir. Bu degerin 0’a yakin olmasi 6l¢iim aracinin giivenilir
olmadigin1 gosterirken, 1’¢ yaklastik¢a tutarliligin arttigi ifade edilmektedir. Sosyal
bilimler arastirmalarinda 0.60 civarindaki giivenirlik degeri yeterli olarak kabul
gormektedir (Yildirim, 2017: 169). Nunnally (1978) ve Hair ve digerleri (2013: 123)
ise gilivenirlik kosulunun saglanabilmesi igin Cronbach Alpha degerinin 0.70’den
bliyiik olmasi gerektigini belirtmektedirler. Bununla birlikte farkli bir ¢alismaya gore
ise Cronbach Alpha degerinin 0.80 ve tizeri olmas1 6l¢egin tiim Ggelerinin yiiksek

derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Ho, 2014: 288).

Calismada kullanilan 6l¢eklerin dogrulayict faktdr analizi ve yapisal esitlik
modellemesinden 6nce normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi gerekmektedir.
Normal dagilim, 6l¢iimlerin frekans dagiliminin grafiksel bir yap1 6zelligi géstermesi
seklinde tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle, dl¢iimlerin ¢cogunlugunun orta bolgelerde
yogunlagmasi, kenar bolgelerde ise giderek seyreklesmesi olarak tanimlanmaktadir.
Normal dagilimin test edilmesi konusunda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri de
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakmaktir (Taspinar, 2017:
31-32). Carpiklik, dagilimin daha ¢ok saga mi yoksa sola mi g¢arpik oldugunu
gosterirken, basiklik ise dagilimin sivriligini veya yayvanligini ifade etmektedir
(Nakip ve Yaras, 2017: 325). Normal dagilim varsayimi, arastirma verilerine hangi
analiz tiirlerinin uygulanabileceginin belirlenmesi konusunda 6nemli bir role sahiptir.
Bu dogrultuda verilerin normal dagilim varsayimini karsilayip karsilamadigini
belirlemek i¢in basiklik ve ¢arpiklik degerine bakilmasi gerekmektedir (Kline, 2011:
74; Cevahir, 2020: 13). Basiklik ve carpiklik degerlerinin hangi araliklarda olmasi
gerektigi konusunda ilgili yazinda gesitli goriislere yer verilmektedir (Mangiafico,
2016). Hair ve digerleri (2013) calismalarinda, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1.0
+1.0 arasinda oldugu durumlarda verilerin normallik varsayimin: karsiladigin: tespit
etmislerdir. Tabachnick ve Fidell (2013), normal dagilim sartinin saglanabilmesi i¢in
basiklik ve carpiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 araliginda olmasinin normalligin bir
kanit1 olabilecegini belirtirken, George ve Mallery (2010) ise bu degerlerin -2 ile +2

araliginda olmasinin normal dagilimin bir gostergesi oldugunu ifade etmektedirler.

Calismada kullanilan degiskenlerin giivenirlik degerleri ile normal dagilimina

iligskin carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4.7°de yer verilmistir.



Tablo 4.7: Giivenirlik Degerleri ve Normal Dagilima iliskin Analiz Sonuglari

Olgekler / Olgek Carpikhik Basikhik Cronbach Alpha
Boyutlar Maddeleri Degeri Degeri Degeri
Cesitlilik Arayisi 942
Ca 1l -,123 -,953
Ca 2 -,614 -,596
Ca3 -,314 -,720
Ca 4 -,644 -, 479
Ca s -,317 -,642
Ca 6 -,223 -, 797
Ca 7 -,270 -,805
Ca 8 -,329 -,831
Yiyecek Korkusu .950
Yk_1 ,266 -, 748
Yk_2 ,355 -1,006
Yk_3 427 -,823
Yk_4 ,590 -,648
Yk_5 ,565 -,531
Yk_6 ,528 -,664
Yk_7 ,107 -1,011
Yk_8 497 -,672
Yiyecek Tiiketim Motivasyonu 949
Yo I -,653 -,415
Y¢ 2 -,455 -, 773
Yenilik ve Y¢ 3 -,217 -,988 951
Cesitlilik Y¢ 4 -,609 -,456 '
Y¢ 5 -,288 -,420
Y¢ 6 -,345 -,591
Dp_1 -,250 -,874
Otantik Dp_2 ,213 -,188
Denez;nir;] ve Dp_3 075 ~401 860
Prestij Dp_4 -, 447 -,413
Dp_5 -,316 -,642
Dp_6 -,544 -,613
Kisiler arasi Kk 1 432 ~811
o Kk_2 -,393 -,518
Etklgf?sl?‘ ve Kk_3 450 694 963
ilttir
Kk 4 -,691 -,251
Fg 1 -,292 -,310
Fg 2 -512 -542
Fiyat/Deger ve Fg_3 -,810 ,367 903
Giivenlik Fg_4 -,528 -,301 '
Fg_5 -,956 -,106
Fg 6 -1,264 ,785
Se 1 -,271 -,783
Saglik Endisesi Se 2 -,581 -,440 .928
Se_3 -,692 -,240
Asinalik ve Ay 1 ,056 -1,153
Yeme Ay 2 ,030 ,166 .891
Aliskanlig Ay 3 ,369 -1,030
Duyusal ve Db 1 -,340 -,578 959
Baglamsal Haz Db_2 -,603 -,323 '
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Db_3 -,462 -,478
Yerel Yiyecek Satin Alma Niyeti .989
Ys_1 -,205 -,614
Ys_2 -,221 -,601
Ys_3 -,462 -,478

Tablo 4.7°de de goriildiigii lizere Olgeklerin giivenirlik katsayilar1 gesitlilik
arayist Olcedi icin 0.942; yiyecek korkusu oOlgegi i¢in 0.950; yiyecek tiiketim
motivasyonu Ol¢egi icin 0.949 ve yerel yiyecek satin alma 6l¢egi i¢in 0.989 olarak
hesaplanmigtir. Bununla birlikte yiyecek tiiketim motivasyonu 0lgegin alt
boyutlarinin gilivenirlikleri ayr1 ayr1 degerlendirildiginde, giivenirlik katsayilar
yenilik ve ¢esitlilik boyutu i¢in 0.951, otantik deneyim ve prestij boyutu i¢in 0.860,
kisiler arasi etkilesim ve kiiltiir boyutu igin 0.963, fiyat/deger ve giivenlik boyutu igin
0.903, saglik endisesi boyutu i¢in 0.928, asinalik ve yeme aligkanligi boyutu igin
0.891 ve duyusal ve baglamsal haz boyutu i¢in 0.959 yiiksek derecede giivenilirlige
sahip oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda olgeklerin i¢ tutarlilik degerlerinin
genel olarak kabul edilen 0.70’in tizerinde olmas1 (Nunnally, 1978 ve Hair vd., 2010)
Olgeklerin yiiksek derecede giivenilir olduklarini gostermektedir. Bununla birlikte,
degiskenlere iliskin ¢arpiklik degerlerinin -1.264 ile +0.590 ve basiklik degerlerinin
ise -1.153 ile +0.785 arasinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen

sonuglar, veri dagiliminin normallik varsayimini sagladigini gostermektedir.

4.4.4. Yapisal Esitlik Modellemesi

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskinin tespit edilmesi
amaciyla varyans temelli yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Bu
dogrultuda analizlerin uygulanmasinda SmartPLS 3 (Partial Least Square/PLS)
paket programi kullanilmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi (Structural Equation
Modeling-YEM) degiskenler arasindaki iligkileri analiz eden istatiksel bir yontem
(Hoyle, 1995: 1) olarak tanimlanmaktadir. YEM’de gozlenen degiskenler ve ortiik
degiskenler bulunmaktadir. Gézlenen degiskenler, arastirmacinin elde ettigi ve veri
setine girdigi degiskenler olarak nitelendirilmektedir. Bu degiskenler kategorik ve
stirekli olabilir fakat YEM’deki tiim ortiik degiskenler siireklidir (Kline, 2011: 12).
YEM’in diger yontemlere kiyasla en onemli Ozelliklerinden birisi de Ol¢iim
hatalarinin analizlerde dikkate alinmasinda etkili olmasidir. Diger bir 6nemli 6zelligi

ise ¢oklu iligkiler igindeki yap1 taslarinin birbirleri tizerindeki dolayli ve dolaysiz
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etkilerin net bir sekilde Olgiilebilmesidir (Meydan ve Sesen, 2015: 8). YEM’in
uygulanmasindaki en 6nemli konu ise tasarlanan modelin olduk¢a saglam bir teorik

alt yapiya sahip olmasidir (Dursun ve Kocagéz, 2010: 3).

Yapisal esitlik modelleri kovaryans ve varyans temelli olmak tizere iki farkli
kisimda incelenmektedir (Garson, 2016: 8). Yapisal esitlik modellemesinde son
zamanda yaygim olarak kullanilan kovaryans temelli programlar, AMOS, EQS,
LISREL, SEPATH, RAMONA, CALIS ve SAS’tir (Yilmaz ve Varol, 2015: 28).
Kovaryans temelli bu analiz programlar1 disinda yer alan varyans temelli olan
PLS’nin kullanim1 da son yillarda 6nemli diizeyde artis gostermis (Kwong ve Wong,
2013) ve uluslararasi isletme, muhasebe yonetimi, pazarlama, stratejik yonetim ve
insan kaynaklar1 yOnetimi gibi ¢esitli akademik disiplinlerde biiylik o6lciide
kullanilmigtir. Bununla birlikte turizm alanyazininda yer alan ¢aligmalarda da yaygin
olarak kullanilan bir yontem haline gelmistir (Valle ve Assaker, 2016; Ali vd., 2018).
Ayrica normal dagilima sahip olmayan verilerin analiz edilebilmesi, sadece reflektif
degil formatif degiskenlere sahip modellerin de analiz edilebilmesi, ayn1 zamanda az
sayidaki 6rneklem ile uyumlu ¢alismasi (Dogan, 2019: 19-24), modelde yer alan
boyutlarin ve ifade sayisinin fazla oldugu durumlarda ve kesfedici ¢alismalarda da
kullanilabilmesi (Hair vd., 2019: 5) ve degiskenler aras1 tahmin amagli nedensel
iliskiyi ortaya ¢ikarmasi (Afthanorhan, 2014) gibi nedenler kismi en kiigiik kareler
yapisal esitlik modellemesinin (partial least square/PLS) tercih edilmesinde etkili

olmaktadir.

Bu galismada, yukarida belirtilen gerekceler nedeniyle varyans temelli PLS
kullanilmas1 uygun gériilmiistiir. Olgiim modeli asamasinda ilk olarak dogrulayici
faktor analizi (DFA) sonuglarina yonelik bulgulara yer verilecektir. Bu dogrultuda,
degiskenlere iliskin bilesik giivenirlik, birlesme ve ayrisma gegerliligi degerleri
sunulacaktir. Ayrica yapisal modelin degerlendirilmesi icin ilk olarak dogrusallik
(collinearity) sonuglari ve modele iliskin uyum indeksi (SRMR, NFI) degerleri
verilecektir. Sonrasinda ise degiskenlere iligkin iligski katsayilart (path coefficients),
varyans oranlar1 (R?), etki giicii (f%) ve tahmin giicii (predictive relevance-Q?) testi

sonuclar1 sunulacaktir.
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4.4.4.1. Olciim Modeli

Olgiim modelinin testi, arastirma kapsaminda kullanilan tiim &lgekleri iceren
bir dogrulayici faktor analizinin yapilmasini gerektirmektedir. DFA, hazirlanan 6lgek
maddeleri arasindaki gizli yapmin belirlenmesinde, faktorlerin ve bu faktorleri
olusturan ifadeler ile faktorler arasindaki iligskinin varligimi kanitlamak amaciyla
kullanilmaktadir. DFA, sosyal bilimler ve davranis bilimlerinde yap1 gegerliligini test
etmek icin kullanilan 6nemli tekniklerden biri olarak kabul goérmektedir (Sonmez
Cakir, 2020: 13). Analiz siirecinde 6l¢lim araglarinin tiimii i¢in hig bir ifade devre
dist birakilmamistir. Yiyecek tiiketim motivasyonu degiskeni icin ilgili yazinda
olusturulan boyutlara gore ifadelerin ortalama degerleri alinmis ve degerlendirmeler
bu kapsamda ifadeler yerine boyutlar tizerinden gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda
6lciim modelinin test edilmesi silirecinde yiyecek tiiketim motivasyonu ol¢egi icin
boyutlarin her biri, bir 6lglim aracinin ifadeleri gibi analize dahil edilmistir. Teorik
kapsamda Onerilen iligkiler, DFA ile analiz edilerek degiskenlere ait faktorlerin
yeterli faktor yiikine (Dogan, 2019: 37) sahip olup olmadigi tespit edilmeye
calisilmigtir. DFA analizi sonucunda, modelde yer alan ifadelerin aldiklar1 faktor
yiikii degerlerinin 0,70’ten biiyiik olmasi 6nerilmektedir (Hair, vd., 2019; Lee, Yang
ve Koo, 2019). Tablo 4.8’de yer alan DFA’ya iliskin degerlere bakildiginda,
ifadelerin tamamimnin 0,70’ten biiyiik oldugu goriilmekte, fakat sadece yiyecek
tiiketim motivasyonu 6lgeginin saglik endisesi boyutunun 0,60 degerini aldig1 tespit
edilmistir. Ancak baz1 kaynaklarda 0,50’nin {izerinde olan degerlerin bu kapsamda
ele alinabilecegi ifade etmektedir (Hair vd., 2010). Dolayisiyla, faktor yiiklerinin
ideal deger tiizerinde oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte elde edilen tiim t

degerlerinin de anlamli (t >1.96) oldugu gériilmektedir (Dogan, 2019).

Analizler sonucunda test edilen bir diger dnemli unsur da kullanilan 6l¢iim
araclarmin giivenirlik ve gegerlilik durumlarmin tespit edilmesidir. Bu kapsamda
bilesik giivenirlik i¢in yap1 giivenirligi (Composite Reliability/CR) ve birlesme
gecerliligi i¢in aciklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted/AVE)
degerleri hesaplanmistir (Dogan, 2019: 82). llgili yazinda birlesik giivenirliligin
0,70’den biiyiikk olmasi gerektigi ifade edilirken (Gudykunst ve Hammer, 1988;
Hong, vd., 2012; Oldmeadow, Quinn ve Kowert 2013; Paraskevas, vd., 2013)
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birlesme gegerliligi igin agiklanan ortalama varyansin (AVE) ise 0,50’nin tizerinde
olmasi istenmektedir (Xu, Jin ve Lin, 2018; Hair vd., 2010). Tablo 4.8’de goriildiigii
tizere CR degerlerinin 0,94 ile 0,99 arasinda oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla bu
degerlerin 0,70’in lizerinde olmasi 6lgeklerin yeterli giivenirlik diizeyinde olduguna
isaret etmektedir. Ayrica Ol¢lim modeli test edilirken yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucunda her bir Olgedin yakinsak gecerliligi icin AVE katsayisi elde
edilmistir. Yakinsak gecerlilik, yapt maddelerinin varyansini acgiklamak amaciyla
yakinsadig1 derecedir. Bu kapsamda AVE degerleri ise 0,71 ile 0,98 arasinda oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla degiskenlere ait AVE degerlerinin kritik deger olan

0,50’nin iizerinde olmasi nedeniyle birlesme gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 4.8: Olgeklere iliskin Faktor Yiikleri, T-Degerleri ve Uyusum Gegerlilik Degerleri
Faktor

Boyutlar (Yapilar) Yiikii t-degeri CR AVE
Cesitlilik Arayisi

Ca_l 0,837 71,521

Ca 2 0,863 92,735

Ca 3 0,916 135,34

Ca 4 0,833 77,592

Ca 5 0,874 90,124 0,945 0,715
Ca 6 0,769 36,744

Ca 7 0,762 29,737

Ca 8 0,898 117,05

Yiyecek Korkusu

Yk 1 0,873 72,307

Yk 2 0,866 77,243

Yk 3 0,850 59,636

Yk 4 0,911 124,65

Yk 5 0,884 92,615 0,959 0,744
Yk_6 0,877 91,175

Yk 7 0,767 38,993

Yk 8 0,863 69,251

Yiyecek Tiiketim Motivasyonu

Yenilik ve Cesitlilik 0,914 167,04

Otantik Deneyim ve Prestij 0,892 105,4

Kisiler Arast Etkilesim ve Kiiltiir 0,928 186,77

Fiyat/Deger ve Giivenlik 0,822 56,204 0,952 0,712
Saglik Endisesi 0,609 19,04

Asinalik ve Yemek Aligkanligt 0,817 52,891

Duygusal ve Baglamsal Haz 0,882 103,55

Yerel Yiyecek Satin Alma Niyeti

Ys_ 1 0,992 941,19

Ys 2 0,994 136,26 0,993 0,979
Ys 3 0,982 479,82

CR= Bilesik Giivenirlik, AVE= Agiklanan Ortalama Varyans
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Yakinsak gegerlik ve giivenirligin disinda oOl¢lim modelinde ayrisma
gecerliliginin de saglanmasi gerekmektedir. Ayrisma gegerliligi, yap1 igerisinde yer
alan tlim gostergelerin korelasyonlarinin istatistiki olarak anlamli ve her bir
degiskenin bir diger degiskenin korelasyonundan daha biiyiik olmasi durumu olarak
tanimlanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu dogrultuda ayrisma gecerliliginin
test edilmesi i¢in Fornell-Larcker kriteri ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
degerleri kullanilmasi gerekmektedir (Dogan, 2019: 46). Fornell-Larcker Kriteri, ayirt
edici gegerligin saglanmasinda 6nemli bir deger olarak belirtilmektedir. Bu kriter i¢in
her bir degiskene ait degerin kendi siitun ve satirinda yer alan diger degerlerden
biiyiik olmasi arzu edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bununla birlikte, bu
yontemler ayrisma gegerliliginin tespit edilmesi igin yeterince hassas olarak kabul
edilmemektedir. Bu nedenle ayrisma gegerliligini test etmek igin HTMT olarak
adlandirilan kriterin de test edilmesi gerekmektedir (Carrion vd., 2016). HTMT
arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin
ayn1 degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini
ifade etmektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015: 121). Bu baglamda modelin
test edilmesi igin giivenilir oldugunu ortaya koyan referans degerinin 0,90 veya
altinda olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017).

Tablo 4.9 incelendiginde, her bir degiskene ait degerin kendi siitun ve
satirinda yer alan diger degerlerden daha biiyiik bir degere sahip oldugu anlagilmistir.
Bu degerlendirmeler, calismada test edilen 6l¢iim modelinin ¢alismada kullanilan
degiskenler baglaminda Fornell-Larcker kriterinin saglandigini gostermektedir. Bu
baglamda degiskenlerin araci ayirt edicilik diizeyi yiiksek olarak tespit edilmistir.
Ayrisma gegerliligi i¢in kontrol edilen bir diger olan HTMT degerlerinin 0,80 ile
0,91 araliginda degerler aldig1 goriilmektedir. Ik etap 0,91 ayirt edici gecerlilik
kosulunu saglamiyor gibi goriinse de, 0,90 civarindaki degerlerin kabul edilebilir
oldugu ifade edilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda, HTMT oranina iliskin degerlerin
Fornell-Larcker kriterine iligskin degerleri destekledigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla

yapilan arastirma kapsaminda kurulan modelin 6l¢iim modeline uygun oldugu tespit
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edilmis ve yapisal esitlik modellemesi aracilifiyla yol analizine uygun oldugu

sonucuna varilmistir.

Tablo 4.9: Fornell-Larcker Kriter Analizi ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram
Fornell-Larcker Kriteri

Degiskenler Yiyecek  Yerel Yiyecek  Yiyecek Tiiketim Cesitlilik
Korkusu Satin Alma Niyeti  Motivasyonu Arayisi
Yiyecek Korkusu 0,862
Yerel Yiyecek Satin Alma
Niyeti g 0,790 0,990
Yiyecek Tiiketim Motivasyonu 0,851 0,869 0,890
Cesitlilik Arayist 0,818 0,813 0,880 0,896
Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram
Degiskenler Yiyecek  Yerel Yiyecek  Yiyecek Tiiketim Cesitlilik

Korkusu Satin Alma Niyeti  Motivasyonu Arayisi

Yiyecek Korkusu -
Yerel Yiyecek Satin Alma

N 0,807
Niyeti
Yiyecek Tiiketim Motivasyonu 0,873 0,895
Cesitlilik Arayist 0,863 0,841 0,915 -

4.4.4.2. Yapisal Modelin Analizi

Olgiim modelinin incelenmesinin ardindan yapisal model degerlendirilmistir.
Yapisal modelin analizi siirecinde ilk kontrol edilmesi gereken deger dogrusalliktir
(Hair vd., 2017). Dogrusallik kriteri i¢in kontrol edilmesi gereken deger ise Varyans
Artig Faktorii (Variance Inflation Factor/VIF) degeridir. VIF degeri ile ilgili olarak
3’lin altinda olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Ali vd., 2018). Fakat ilgili yazinda
VIF degerine iliskin farkli yaklasimlar olsa da bu degerin 10’dan biiyiik olmas1
dogrusallik problemi oldugunu gostermektedir (Henseler, Ringle ve Sinkovics,
2009). Tablo 4.10 incelendiginde, degerlerin tamamimin kritik degerin altinda
oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin VIF degerleri agisindan uygun

oldugu ve degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadig sdylenebilir.

Yapisal modelin analizi siirecinde 6zellikle PLS-SEM’de yapisal uyum igin
Standardize Edilmis Ortalama Hatalarin Karekokii (Standardized Root Mean Square
Residuals (SRMR) ve Normlastirilmis Uyum indeksi (Normed Fit Index/NFI)
degerleri 6nemli birer kriter olarak one ¢ikmaktadir. SRMR degerinin hangi degeri
almas1 gerektigi konusunda ilgili yazinda farkli goriisler bulunmaktadir. SRMR
degerinin genel olarak 0,08 degerinden diisiik olmas1 gerektigi belirtilirken (Hu ve
Bentler, 1998: 449), bazi arastirmacilar 0,10 degerinden diisiik olmasinin kabul

edilebilir olacagim ifade etmektedirler (Hair vd., 2012; Dominguez-Quintero, vd.,
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2020). Ayrica NFI degeri icin beklenen degerin 0,80’in iizerinde olmasi gerektigi
belirtilmekte, fakat ilgili yazinda bu deger i¢in 0,90’nin {izerini referans alan bazi
arastirmalarin oldugu goriilmektedir (Karagdz, 2017). Bahsi gecen bilgiler 1s18inda,
bu ¢alismanin model uyum degerleri incelendiginde, SRMR degeri 0,073, NFI degeri
ise 0,846 olarak tespit edilmistir. Dolayistyla referans alinan degerler baglaminda bu
caligmanin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip oldugu sdylenebilir. Yapisal
modelin degerlendirilmesinde ihtiya¢ duyulan bir diger adim da yol katsayilarinin
inclenmesidir. Standart yol katsayilari, bir degiskenin bir baska degisken tizerindeki
etkisinin biiytikligi olarak ifade edilmektedir. Yapisal modeldeki yol katsayilarina
iliskin t degerlerinin belirlenmesi igin 5000 Bootstrapping (Yeniden Ornekleme
Yontemi) uygulanmistir. Bootstrap metodu bir model icin verileri yeniden
ornekleyerek istatistiksel ¢ikarimlar yapmak amaciyla kullanilan yontemdir (Efron,
1981). Bu arastirma kapsaminda yapilan yapisal esitlik modeline iligskin analiz

sonuglar1 Tablo 4.10’da yer almaktadir.

Tablo 4.10: Hipotez Testi Sonuclari

L 2 t- p- 2 2 .
iski S.Y.K R degeri _deger VIF f Q Hipotez

Direk Etkiler

Hq: YK --> CA4 0,918 0,842 139,134 0,000** 1,000 0,345 0,562 Desteklendi
H,: YK --> YTM 0,277 0,789 5,280 0,000** 4,676 0,056 0,514 Desteklendi
H;: YK --> YYSAN 0,091 0,766 2,107 0,035 6,345 0,006 0,708 Desteklendi
Hy: CA -->YTM 0,627 0,789 12,469 0,000** 4,676 0,056 0,514 Desteklendi

Hs: CA --> YYSAN 0,145 0,766 2,746 0,006** 6,345 0,006 0,708 Desteklendi
Hg: YTM --> YYSAN 0,663 0,766 15,524 0,000** 6,345 0,006 0,708 Desteklendi
Araci Etkiler
H;: YK --> CA4 -->
YTM

Hg: YK -->CA-->
YYSAN

0,576 0,789 12,65 0.000** 4,676 0,056 0,514 Desteklendi

0,135 0,766 2,741 0.006** 6,345 0,006 0,708 Desteklendi

*p<0,05 diizeyinde anlamli

**p<0,01 diizeyinde anlaml1

S.Y.K. = Standartlastirilmis Yol Katsayilari, R>= Agiklanan varyans orani, f= Etki giicii,
Q?=Tahmin giicii,

YK=Yiyecek Korkusu, CA= Cesitlilik Arayisi, Y TM= Yiyecek Tiiketim Motivasyonu, YYSAN=
Yerel Yiyecek Satin Alma Niyeti.

Yapisal esitlik modeli sonuglarina gore, yiyecek korkusunun ¢esitlilik
arayigini istatistiksel agidan anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir ($=0,918,
t=139,134, p<0,01). Bu baglamda “Yiyecek korkusu turistlerin ¢esitlilik arayisini
etkilemektedir” seklinde one siiriilen arastirmanin ilk hipotezi desteklenmektedir.

Arastirma modelinde Ongoriilen ikinci hipotez ¢ercevesinde yiyecek korkusunun
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yiyecek tiiketim motivasyonunu istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi
belirlenmistir (p=0,277, t=5,280, p<0,01). Dolayisiyla ilgili hipotez (H,) kabul
edilmistir. Arastirma modelinde 6ngoériilen {iglincii hipotez ¢ercevesinde Yiyecek
korkusunun yerel yiyecek satin alma niyetini istatistiki olarak anlamli bir sekilde
etkiledigi sonucuna ulagilmig (B=0,091, t=2,107, p<0,05) ve Hs hipotezi kabul
edilmistir. Diger yandan ¢esitlilik arayisinin yiyecek tiikketim motivasyonunu anlamli
bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir ($=0,627, t=12,469, p<0,01). Bu iliski,
arastirmanin dordiincii hipotezinin de desteklendigine dayanak saglamaktadir. Benzer
sekilde ¢esitlilik arayisinin yerel yiyecek satin alma niyetini istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiledigi belirlenmistir ($=0,145, t=2,746, p<0,01). Boylece
yapisal modelde one siiriilen Hs hipotezi de desteklenmektedir. Hg nolu hipotez,
yiyecek tiilketim motivasyonunun yerel yiyecek satin alma niyeti iizerindeki etkisini
incelemektedir. Yapilan analiz sonucunda, yiyecek tiikketim motivasyonunun yerel
yiyecek satin alma niyetini anlamli olarak etkiledigi (f=0,663, t=15,524, p<0,01)

goriilmektedir. Buna gore ilgili (Hg) hipotez desteklenmektedir.

Bu arastirma kapsaminda ayrica yiyecek korkusunun yiyecek tiiketim
motivasyonu ve yerel yiyecek satin alma niyeti ile iliskilerinde ¢esitlilik arayisinin
aracilik rolleri incelenmistir. Aracilik etkisi, bagimsiz bir degiskenin bir veya daha
fazla potansiyel arac1 degisken yoluyla bagimli bir degiskeni nasil etkiledigini ortaya
cikarmaktadir (Baron ve Kenny, 1986). Bu dogrultuda, gesitlilik arayisinin araci
roliiniin test edilmesinde kurulan yol analizine iliskin sonuglar Tablo 4.10°da
sunulmustur. Uygulanan analiz sonucuna gore, yiyecek korkusunun yiyecek tiiketim
motivasyonuna olan etkisinde cesitlilik arayisinin aracilik rolii tistlendigi tespit
edilmistir ($=0,576, t=12,65, p<0,01). Bu durumda “Yiyecek korkusunun yiyecek
tilkketim motivasyonunu etkilemesinde c¢esitlilik arayisinin araci etkisi vardir”
seklinde kurulan Hy hipotezi desteklenmektedir. Benzer sekilde, yiyecek korkusunun
yerel yiyecek satin alma niyetine olan etkisinde ¢esitlilik arayisinin aracilik rolii
istlendigi belirlenmistir (f=0,135, t=2,741, p<0,01). Bu bilgiler 1s18inda “Yiyecek
korkusunun yerel yiyecek satin alma niyetini etkilemesinde cesitlilik arayisinin aract
etkisi vardir” seklinde kurulan Hg hipotezi de kabul edilmistir. Sekil 4.2°de elde
edilen bulgulara detayl bir sekilde yer verilmistir.
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ayboyut || dbboyut || dpboyut || fgboyut || kkboyut || seboyut || ychoyut

N b ol i

o.g17_oes2 0892 0928 0609 0914

0.277F

Yiyecek Jlketim
Motivaiyonu

0827

0.663

0091

0.145 ¥s_1

Cesitlilik Arayis
Davranig ¥s_ 2
¥s_3

Yiyecek Satin Alma
Miyeti

Sekil 4.2. Yapisal Model Sonuglar:
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Modelin 6ngorii giicliniin anlasilabilmesi i¢in regresyon analiziyle benzer
sekilde aciklanan varyans oranlarma (R®) bakilmistir. R? degerleri, modelde bulunan
bagimsiz degiskenin veya degiskenlerin bagimli degiskenleri agiklama diizeylerine
iliskin detaylar saglamaktadir. Tablo 4.10’da goriildiigi lizere yiyecek korkusu
cesitlilik arayismim %84,2°sini (R?=0,842) aciklamaktadir. Ayrica yiyecek korkusu
ve cesitlilik arayis1 degiskenleri ise yiyecek tiiketim motivasyonunun %78,9’unu
(R?=0,789) acikladig1 tespit edilmistir. Son olarak arastirmada test edilen nihai
bagimli degisken olan yerel yiyecek satin alma niyetinin %76,6’sinin (R220,766)
yiyecek korkusu, cesitlilik arayisi ve yiyecek tiiketim motivasyonu degiskenleri
tarafindan agiklandig goriilmektedir. Ilgili yazinda R? ile ilgili olarak 0 ile 1 arasinda
bir deger aldig1 (0,25= zayif; 0,35= orta; 0,75= giiclii) ve 1’e yaklastik¢a agiklama
giiclinlin arttig1 ifade edilmektedir (Hair vd., 2019: 11). Bu agiklanma diizeyleri,
konuyla ilgili yazina gore orta derecenin iizerinde ve giicliiye yakin agiklayicilik

diizeyleri (Chin, 1998; Nikbin ve Hyun, 2017) olarak ele alinmaktadir.

Modelde bagimli degiskenler igin etki giicii (f°) degeri hesaplanmistir. Etki
giicli, bagimli degisken icin hesaplanan R? degeri lizerinde hangi bagimsiz
degiskenin ne kadar etkisi oldugunu gostermektedir (Dogan, 2019: 51). Etki giiciiniin
aldig1 deger 0,02 i¢in diisiik, 0,15 igin orta ve 0,35 i¢in yiiksek olarak belirtilmektedir
(Cohen, 1988; Hair vd., 2019). Tablo 4.10°da verilen f* degerlerinden de goriildiigii
tizere, ¢esitlilik arayisi igin £ gliclii bir deger 0,345 (agiklama giicii) tiretmektedir.
Ayrica yiyecek tiiketim motivasyonu icin belirlenen f* degeri 0,056 ve yerel yiyecek
satin alma niyeti i¢in belirlenen 2 degeri 0,006 diisiik diizeyde de olsa bir agiklama

giicii tirettikleri gozlenmektedir.

Modelde bagimli degiskenlere iliskin tahmin giicli degerleri (Predictive
Relevance/QZ) hesaplanmaistir. Q? degeri iliski katsayilarinda, bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni ne kadar 1y1 tahminledigini ortaya koymaktadir (Dogan, 2019: 97).
Q? degerlerinin sifirin iizerinde (Q*>0) olmasi gerektigi belirtilmekte ve 1’e
yaklastikca tahmin giliciinin arttig1 ifade edilmektedir (Hair vd., 2019: 11-12).
Yapilan analiz sonucunda, Tablo 10°da verilen Q? degerlerinden de goriildiigii iizere,
cesitlilik arayisinin degeri 0,562, yiyecek tiikketim motivasyonunun degeri 0,514,

yerel yiyecek satin alma niyetinin degeri ise 0,708 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla
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her li¢ bagimhi degisken i¢in de model tahmin giiclinlin yiliksek diizeyde oldugu
(Chen ve Huang, 2019) kabul edilebilir.

4.4.5. Cesitlilik Arayis1 ve Demografik Ozellikler Arasindaki Fark Testleri
Aragtirmaya katilan turistlerin ¢esitlilik arayis1 ile demografik o6zellikler
arasinda farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla; bagimsiz iki grubun
karsilastirildigi durumlar i¢in bagimsiz t testi (independent samples t test), bagimsiz
ikiden fazla grubun karsilastirildigi durumlar igin ise tek yonlii varyans analizi (One-
Way ANOVA) uygulanmistir. Ayrica yapilan tek yonlii varyans analizinde
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla yaygin olarak

kullanilan Tukey HSD testi kullanilmigtir.

Tablo 4.11: Cesitlilik Arayis1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhlik Analizi (T-Testi)

Sonuclari
Degiskenler n X SS t degeri p
. Kadin 344 3,48 0,882 -
Cinsiyet Erkek 311 305 1007 o> 0000
Yerel Yiyecek Amagh Evet 201 349 0,894 *
Seyahat Etme Hayir 454 319 o09gs 83 0000
Tiirk Mutfagi Hakkinda Evet 522 332 0,951 *
Bilgili Olma Hayir 133 311 107 27 0036
*p<0,05

Cesitlilik arayis1 puan ortalamalart ile demografik 6zellikler kapsaminda ele
alinan cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, milliyet, aylik gelir, yerel
yiyecekleri deneyimleme amagcli seyahat etme, Tiirk mutfagi hakkinda bilgili olma,
ziyaret sayist ve seyahatlerde eslik eden kisilere yonelik sorulardan elde edilen
cevaplar ayri ayr Kkarsilastirilmis ve sadece anlamli farklilik tespit edilen
degiskenlere iligskin bulgulara yer verilmistir. Tablo 4.11’de turistlerin gesitlilik
arayis1 ve demografik ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya
koyan t-testi sonuglar1 gosterilmistir. Tablo 4.11°de de goriildiigii lizere turistlerin
cesitlilik arayisinin cinsiyet Ozelligine gore ayrilan gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir (t=5,853; p<0,05). Bu bulgulara
gore, kadmlarin cesitlilik arayist puan ortalamasinin erkeklere gore daha yiliksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Turistlerin gesitlilik arayisi ile yerel yiyecekleri
deneyimlemek igin farkli destinasyonlara seyahat etme degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (t=3,873; p<0,05). Bu dogrultuda, yerel yiyecekleri

deneyimlemek amaciyla seyahat eden turistlerin puan ortalamalarmin bu amagla
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seyahat etmeyen turistlere gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ayrica turistlerin
cesitlilik arayisi ile Tirk mutfagi hakkinda bilgili olma degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t=2,117; p<0,05).
Ortalamalar incelendiginde, Tiirk mutfagi konusunda bilgi sahibi olan turistlerin
puan ortalamalarmin konuyla ilgili bilgi sahibi olmayan turistlerin puanindan anlaml

diizeyde daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4.12: Cesitlilik Araysi ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farklihk Analizi (Anova)

Sonuclari
Degiskenler n X SS F degeri Anlamh
g1y t4 p Fark
(1) 18-25 108 3,19 1,025
(2) 26-35 122 3,28 0,936
(3) 36-45 141 3,35 0,926 -
Yas (4) 46-55 111 306 0957 269 0038 6>4
(5) 56-65 99 3,36 1,033
(6) 66 yas ve lstii 74 350 0,884
(1) Tk kez 209 3,15 1,028
Ziyaret (2) Ikinci kez 190 3,42 0,914 .
Sayilar (3) Usiincii kez 117 335 o0g3a 29 002 2>1
(4) Dort kez ve istii 49 3,31 1,015
*p<0,05

Tablo 4.12°de turistlerin gesitlilik arayisi ve demografik 6zellikleri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya koyan tek yonlii varyans analizi testi
sonuglar1 gosterilmistir. Tablo 4.12’de goriildigi tizere, turistlerin gesitlilik arayisi
ile yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik bulunmaktadir
(F=2,369; p<0,05). Ortalamalar incelendiginde, 66 yas ve tiizeri olan turistlerin
cesitlilik arayisi puan ortalamalarmin 46-55 yas arast olan turistlerin puanindan
anlamli sekilde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica turistlerin gesitlilik arayisi
ile ziyaret sayilar1 degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmaktadir (F=3,259; p<0,05). Bu bulgulara gore, Istanbul’u ikinci kez ziyaret
eden turistlerin puan ortalamalarmin ilk kez ziyaret eden turistlerin puanmdan

anlaml diizeyde yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

4.4.6. Yiyecek korkusu ve Demografik Ozellikler Arasindaki Fark Testleri
Arastirmaya katilan turistlerin yiyecek korkusu ile demografik ozellikler

arasinda farklilik olup olmadigimi ortaya koymak amaciyla; bagimsiz iki grubun

karsilastirildigi durumlar i¢in bagimsiz t testi (independent samples t test), bagimsiz

ikiden fazla grubun karsilastirildigir durumlar i¢in ise tek yonlii varyans analizi (One-
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Way ANOVA) uygulanmigtir. Ayrica yapilan tek yonli varyans analizinde
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla yaygin olarak

kullanilan Tukey HSD testi kullanilmastir.

Tablo 4.13: Yiyecek Korkusu ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhilik Analizi (T-Testi)

Sonuclari
Degiskenler n X SS t degeri p
oo Kadin 344 259 0,979 -
Cinsiyet Erkek 311 294 0997  »°33 0000
Yerel Yiyecek Amagl Evet 201 2,56 0,912 i .
Seyahat Etme Hayir 454 284 1,029 3,566 0,000
*p<0,05

Yiyecek korkusu puan ortalamalar ile demografik 6zellikler kapsaminda ele
alinan cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, milliyet, aylik gelir, yerel
yiyecekleri deneyimleme amagh seyahat etme, Tirk mutfagi hakkinda bilgili olma,
ziyaret sayist ve seyahatlerde eslik eden kisilere yonelik sorulardan elde edilen
cevaplar ayri ayrn Kkarsilastirilmis ve sadece anlamli farklilik tespit edilen
degiskenlere iliskin bulgulara yer verilmistir. Tablo 4.13’te turistlerin yiyecek
korkusu ve demografik Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
ortaya koyan t-testi sonuglar1 gosterilmistir. Tablo 4.13’te de gorildigi iizere,
turistlerin yiyecek korkusunun cinsiyet 6zelligine gore ayrilan gruplarda istatistiksel
olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=4,533; p<0,05). Bu bulgulara
gore, erkeklerin yiyecek korkusu puan ortalamalarinin kadinlara kiyasla daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Ayrica turistlerin yiyecek korkusu ile yerel yiyecekleri
deneyimlemek i¢in farkli destinasyonlara seyahat etme degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t=-3,566; p<0,05).
Ortalamalar incelendiginde, yerel yiyecekleri deneyimlemek igin seyahat eden
turistlerin puan ortalamalarinin bu tiir yiyecekleri deneyimlemek amaciyla seyahat

etmeyen turistlerin puanindan anlamli diizeyde daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.14: Yiyecek Korkusu ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhihk Analizi (Anova)

Sonuglari
.. n X ss  F degeri p Anlamh
Degiskenler Fark
(1) 18-25 108 2,85 1,077
(2) 26-35 122 2,68 1,002
Yas (3) 36-45 141 2,70 0,975 3,210 0,007* 4>6
(4) 46-55 111 3,02 1,010

(5) 56-65 99 2,72 0,997
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(6) 66 yas ve lstii 74 247 0,852

(1) Rus 116 2,93 1,089

(2) Alman 113 2,82 0,960

(3)ingiliz 70 2,87 0,975

(4) Tranh 70 2,68 1,022

- (5) Fransiz 66 2,46 0,802 -
Milliyet (6) Ukraynals 60 245 0924 2,197 0,021 1>5

(7) Hollandal1 43 2,99 1,188

(8) Amerikali 42 2,65 0,898

(9) Azeri 40 2,78 1,080

(10) Kuveytli 35 2,79 0,940

(1) 11k kez 299 2,89 1,069

(2) Ikinci kez 190 2,62 0,960
(3) Ugiincii kez 117 2,63 0,851
(4) Dortkezveiisti 49 2,75 0,993

Ziyaret Sayilari 3,598  0,013* 1>2

*p<0,05

Tablo 4.14’te turistlerin yiyecek korkusu ve demografik 6zellikleri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya koyan tek yonlii varyans analizi testi
sonuglar1 gosterilmistir. Tablo 4.14’te goriildigi tizere, turistlerin yiyecek korkusu
ile yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(F=3,210; p<0,05). Ortalamalar incelendiginde, 46-55 yas arasi olan turistlerin
yiyecek korkusu puan ortalamalarinin 66 yas ve iizeri olan turistlerin puanindan
anlamli sekilde daha yiiksek oldugu anlasilmistir. Ayrica turistlerin yiyecek
korkusunun milliyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (F=2,197; p<0,05). Bu bulgulara gore, yiyecek korkusuna
yonelik verilen puanlardaki anlamli farkliligin hangi milliyetler arasinda oldugu
incelendiginde, Ruslarin puan ortalamalarinin Fransizlardan daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Turistlerin yiyecek korkusu ile ziyaret sayilar1 degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir (F=3,598;
p<0,05). Bu bulgulara gore, Istanbul’u ilk kez ziyaret eden turistlerin puan
ortalamalar1 ikinci kez ziyaret eden turistlerin puanindan anlamli diizeyde daha
yiiksektir.
4.4.7. Yiyecek Tiiketim Motivasyonu ve Demografik Ozellikler Arasindaki Fark
Testleri

Arastirmaya katilan turistlerin yiyecek tiikketim motivasyonlar1 ile demografik
ozellikleri arasinda farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla; bagimsiz iki

grubun karsilagtirildigr durumlar icin bagimsiz t testi (independent samples t test),
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bagimsiz ikiden fazla grubun karsilagtirildigi durumlar i¢in ise tek yonli varyans
analizi (One-Way ANOVA) uygulanmistir. Ayrica yapilan tek yonlii varyans
analizinde farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla yaygin

olarak kullanilan Tukey HSD testi kullanilmistir.

Tablo 4.15: Yiyecek Tiiketim Motivasyonu ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farklihk
Analizi (T-Testi) Sonuglari

Degiskenler Boyutlar n X SS ¢ p

degeri
Kadin 344 3,51 0,904
Erkek 311 3,00 1,072 6,583 0,000
Otantik Deneyim ve Kadin 344 3,27 0,671
Prestij Erkek 311 2,84 0,840 7,226 0,000
Kisiler aras1 Kadin 344 3,78 0,869
Etkilesim ve Kiiltiir  Erkek 311 3,22 1,089 7,242 0,000
Fiyat/Deger ve Kadin 344 3,92 0,775

Yenilik ve Cesitlilik

Cinsiyet Giivenlik Erkek 311 3,58 0,895 5,203 0,000
. .. Kadin 344 3,59 0,874
Saghk Endisesi — pol 311 292 1,087 8603 0,000
Asinalik ve Yeme Kadin 344 3,25 1,005
Aliskanlig Erkek 311 2,85 0,969 5,178 0,000
Duyusal ve Kadin 344 3,71 0,890
Baglamsal Haz Erkek 311 3,03 1,025 9,094 0,000
. e Evet 201 3,53 0,897
Yenilik ve Cesitlilik Hayr 454 315 1,049 4,755 0,000
Otantik Deneyimve Evet 201 3,26 0,676
Yerel Prestij Hayir 454 2,98 0,814 4,670 0,000
ere .
. Kisiler aras1 Evet 201 3,71 0,889
Xlﬁiﬁk Etkilesim ve Kiiltir Hayr 454 343 1061 o 0001
Seyahat Fiyat'{Deggve Evet 201 3,89 0,763 2840 0,005
Etme Giuvenlik Hayir 454 3,70 0,881
Asinalik ve Yeme Evet 201 3,26 0,973
Aliskanligi Hayir 454 2,97 1,010 3,408 0,001
Duyusal ve Evet 201 3,53 0,909
Baglamsal Haz Hayir 454 3,32 1,053 2,641 0,009
- S Evet 522 3,32 0,986
Yenilik ve Cesitlilik Hayr 133 304 1,118 2,682 0,008
Otantik Deneyimve  Evet 522 3,11 0,765
Prestij Hayir 133 2,91 0,845 2,443 0,015
. . Kisiler aras1 Evet 522 357 0,986
El‘iﬁ\i‘i‘;fagl Etkilesim ve Kiiltir Hayrr 133 329 1113 25 0009
Bilgili Olma Fiyat/Deger ve Evet 522 3,81 0,813 2910 0.004
Giivenlik Hayir 133 3,55 0,959 ' '
Asinalik ve Yeme Evet 522 3,10 0,998
Aligkanligi Hayrr 133 2,90 1,031 2,002 0,046
Duyusal ve Evet 522 3,44 0,991 2883 0.004

Baglamsal Haz Hayrr 133 3,16 1,080

*p<0,05
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Yiyecek tiilketim motivasyonlar: puan ortalamalar1 ile demografik 6zellikler
kapsaminda ele alinan cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, milliyet, aylik
gelir, yerel yiyecekleri deneyimleme amaglh seyahat etme, Tirk mutfagi hakkinda
bilgili olma, ziyaret sayisi ve seyahatlerde eslik eden kisilere yonelik sorulardan elde
edilen cevaplar ayr1 ayri karsilastirilmis ve sadece anlamli farklilik tespit edilen
degiskenlere iliskin bulgulara yer verilmistir. Tablo 4.15’te yiyecek tiiketim
motivasyonlar1 ve demografik Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini ortaya koyan t-testi sonuglar1 gosterilmistir. Tablo 4.15’te de goriildigi
tizere, yenilik ve gesitlilik (p=6,583; p<0,05), otantik deneyim ve prestij (t=7,226;
p<0,05), kisiler aras1 etkilesim ve kiiltiir (t=7,242; p<0,05), fiyat/deger ve giivenlik
(t=5,203; p<0,05), saglik endisesi (t=8,603; p<0,05), asinalik ve yeme aligkanligi
(t=5,178; p<0,05) ve duyusal ve baglamsal haz (t=9,094; p<0,05) motivasyon
boyutlarinin cinsiyet 6zelligine gore ayrilan gruplarda anlamli bir farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Ortalamalar incelendiginde, tiim motivasyon boyutlarinda kadinlarin
yiyecek tliketim motivasyonlarina verdikleri puan ortalamalarinin erkeklere goére

daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.15 incelenmeye devam edildiginde, yenilik ve gesitlilik (t=4,755;
p<0,05), otantik deneyim ve prestij (t=4,670; p<0,05), kisiler aras1 etkilesim ve kiiltiir
(t=3,486; p<0,05), fiyat/deger ve giivenlik (t=2,840; p<0,05), asinalik ve yeme
aligkanligi (t=3,408; p<0,05) ve duyusal ve baglamsal haz (t=2,641; p<0,05)
motivasyon boyutlar: ile yerel yiyecekleri deneyimlemek amaciyla seyahat etme
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugu gézlenmektedir.
Bu dogrultuda bahsedilen motivasyon boyutlarinda yerel yiyecekleri deneyimlemek
icin farkli destinasyonlara seyahat eden turistlerin puan ortalamalarinin bu amacla

seyahat etmeyen turistlerin puanina gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, yenilik ve gesitlilik (t=2,682; p<0,05), otantik deneyim ve prestij
(t=2,443; p<0,05), kisiler arasi1 etkilesim ve kiiltiir (t=2,653; p<0,05), fiyat/deger ve
giivenlik (t=2,910; p<0,05), asinalik ve yeme aliskanlhigi (t=2,002; p<0,05), ve
duyusal ve baglamsal haz (t=2,883; p<0,05) motivasyon boyutlari ile Tiirk mutfag
hakkinda bilgi sahibi olma degiskeni arasinda anlamli farkliliklar bulundugu

belirlenmistir. Bu bulgulara gore, belirtilen motivasyon boyutlarinda Tiirk mutfag:



128

konusunda bilgi sahibi olan turistlerin puan ortalamalarinin konuyla ilgili bilgi sahibi

olmayan turistlerin puanindan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu ortaya

¢ikmaktadir.

Tablo 4.16: Yiyecek Tiiketim Motivasyonu ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farklihk
Analizi (Anova) Sonuclari

Degiskenler  Boyutlar n X SS degFeri é::imh
(1) 18-25 108 3,19 1,031
(2) 26-35 122 3,22 1,076
Yenilik ve  (3) 36-45 141 3,33 0,968 .
Cesitlilik  (4) 46-55 111 3,00 1,026 3482 0,004 6>4
(5) 56-65 99 3,37 1,019
(6) 66 yas ve lstii 74 3,59 0,902
(1) 18-25 108 3,01 0,838
Otantik (2) 26-35 122 3,08 0,82
. (3) 36-45 141 3,13 0,764 «
Degerzé/slg ve (4) 46-55 111 2.85 0761 2,749 0,018 6>4
(5) 56-65 99 3,15 0,766
(6) 66 yas ve listii 74 3,22 0,700
(1) 18-25 108 3,43 1,059
Kisiler arast (2) 26-35 122 3,48 1,026
o (3) 36-45 141 3,61 0,942 *
Etklgﬁglstllrlrrl ve (4) 46-55 111 324 1,081 3,812 0,002 6>4
(5) 56-65 99 3,59 1,041
Yas (6) 66 yas ve lstii 74 3,84 0,852
(1) 18-25 108 3,61 0,954
(2) 26-35 122 3,76 0,920
Fiyat/Deger (3) 36-45 141 3,86 0,756 . 6>1;6>4
ve Giivenlik (4) 46-55 111 3,58 0,794 4,147 0,001
(5) 56-65 99 3,76 0,832
(6) 66 yas ve listii 74 4,07 0,755
(1) 18-25 108 3,23 1,013
(2) 26-35 122 3,20 1,075
Saglik (3) 36-45 141 3,36 0,994 *
Endisesi  (4) 46-55 111 3,12 1,045 2:235 0,049 6>4
(5) 56-65 99 3,24 1,030
(6) 66 yas ve listii 74 3,58 1,026
(1) 18-25 108 3,27 1,009
Duyusal ve (2) 26-35 122 3,37 0,981
Baglamsal 8; jggg 1‘1‘1 2‘2“1’ 2%2 2532 0,028% 654
(5) 56-65 99 3,37 1,063
(6) 66 yas ve lstii 74 3,68 0,892
(1) Rus 116 3,08 1,134
(2) Alman 113 3,25 1,021
- (3)Ingiliz 70 3,28 0,934
Milliyet Ee”'.'t'l'.‘l.‘l’f (4) franli 70 331 0941 2458 0,009%
S (5) Fransiz 66 357 0,920 5>1; 6>1
(6) Ukraynali 60 3,59 0,874
(7) Hollandah 43 3,03 1,135
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(8) Amerikal 42 3,36 0,864
(9) Azeri 40 3,10 1,093
(10) Kuveytli 35 3,05 1,084
(1) Rus 116 2,97 0,820
(2) Alman 113 3,04 0,818
(3)ingiliz 70 3,05 0,747
oty (4 Trant 70 3,13 0,659
! (5) Fransiz 66 3,26 0,704 .
Degfg’s'{“ij V& (6) Ukraynali 60 334 0781 2186 0021 6>l
(7) Hollandal1 43 2,90 0,887
(8) Amerikal 42 3,10 0,674
(9) Azeri 40 2,85 0,833
(10) Kuveytli 35 2,96 0,833
@) Rus 116 3,38 1,074
(2) Alman 113 3,56 1,034
(3)ingiliz 70 3,49 1,004
Kisiler arast % franli 70 3,59 0,845
. (5) Fransiz 66 3,75 0,894 -
Etklgﬁftlfl‘r‘ V€ (6) Ukraynali 60 381 0904 1994 0038
(7) Hollandah 43 3,30 1,246
(8) Amerikalt 42 3,57 0,985
(9) Azeri 40 3,36 1,035
(10) Kuveytli 35 3,19 1,114
(1) 11K kez 299 3,12 1,077
Yenilik ve  (2) ikinci kez 190 3,43 0,924 .
Cesitlilik  (3) Uginci kez 117 334 0987 if7 00067 21
Ziyaret (4) Dort kez ve st 49 3,34 0,990
Say1st Asinalik ve (1) 11k kez 299 2,93 1,022
(2) ikinci kez 190 321 0,956 .
AllYSE;Tl(:i\lgl (3) Ugiincii kez 117 311 0984 2% 00200 2>1

(4) Dort kez ve iistii 49 3,12 1,090

*p<0,05

Tablo 4.16’da yiyecek tiiketim motivasyonlari ve demografik ozellikleri
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini ortaya koyan tek yonlii varyans analizi
testi sonuglar1 gosterilmistir. Tablo 4.16 incelendiginde, yenilik ve gesitlilik
(F=3,482; p<0,05), otantik deneyim ve prestij (F =2,749; p<0,05), kisiler arasi
etkilesim ve kiiltir (F=3,812; p<0,05), fiyat/deger ve giivenlik (F=4,147; p<0,05),
saglik endisesi (F=2,235; p<0,05) ve duyusal ve baglamsal haz (F=2,532; p<0,05)
motivasyon boyutlarinin yas 6zelligine gore ayrilan gruplarda anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, yenilik ve gesitlilik, otantik
deneyim ve prestij, kisiler arasi etkilesim ve kiiltiir, saglik endisesi ve duyusal ve
baglamsal haz motivasyon boyutlarinda 66 yas ve istii yas araligindaki turistlerin
yiyecek tiikketim motivasyonu puan ortalamalarinin 46-55 yas araligindaki turistlerin

puanlaria gore anlamh diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Fiyat/deger ve
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giivenlik boyutunda ise 66 yas ve iistii yas araligindaki turistlerin yiyecek tiketim
motivasyonu puan ortalamalari, sirasiyla 18-25 yas ve 46-55 yas aralifindaki

turistlere gore anlaml1 diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Ayrica yiyecek tiiketim motivasyonu ve milliyet degiskeni arasinda anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. Tablo 4.16 detayli bir sekilde incelendiginde, yenilik ve
cesitlilik (F=2,458; p<0,05), otantik deneyim ve prestij (F=2,186; p<0,05), kisiler
arast etkilesim ve kiltir (F=1,994; p<0,05) motivasyon boyutlarinin milliyet
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu gozlenmektedir. Bu
bulgulara gore, yenilik ve ¢esitlilik boyutunda verilen puanlardaki anlamli farkliligin
hangi milliyetler arasinda oldugu incelendiginde; Fransiz ve Ukraynali turistlerin
puan ortalamalarinin Ruslarin puanindan daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir.
Otantik deneyim ve prestij boyutunda ise Ukraynalilarin puan ortalamalarinin,
Ruslarin puanindan daha yiiksek oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica kisiler arasi
etkilesim ve kiiltiir boyutu ile ilgili farkliligin kaynagini tespit edebilmek igin Post
Hoc Tukey Testi yapilmig fakat bu test sonucunda farkliligin kaynagi belirgin bir
sekilde ortaya ¢ikmamustir.

Tablo 4.16’da gortldiigh tizere, yenilik ve ¢esitlilik (F=4,177; p<0,05) ve
asinalik ve yeme aligkanhigi (F=3,299; p<0,05) motivasyon boyutlarinin ziyaret
sayilar1 degiskenine gore ayrilan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, yenilik ve cesitlilik ve
asinalik ve yeme alisgkanligi boyutlarinda Istanbul’u ikinci kez ziyaret eden turistlerin
puan ortalamalarinin ilk kez ziyaret eden turistlerin puanindan anlamli diizeyde

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.4.8. Yerel Yiyecek Satin Alma Niyeti ve Demografik Ozellikler Arasindaki
Fark Testleri

Aragtirmaya katilan turistlerin yerel yiyecek satin alma niyeti ile demografik
Ozellikleri arasinda farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla; bagimsiz iki
grubun karsilastirildigi durumlar i¢in bagimsiz t testi (independent samples t test),
bagimsiz ikiden fazla grubun karsilastirildigt durumlar igin ise tek yonlii varyans

analizi (One-Way ANOVA) uygulanmistir. Ayrica yapilan tek yonlii varyans
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analizinde farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla yaygin

olarak kullanilan Tukey HSD testi kullanilmistir.

Tablo 4.17: Yerel Yiyecek Satin Alma Niyeti ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Farkhhk
Analizi (T-Testi) Sonuglari
_Degiskenler n X SS t degeri P
Kadm 344 3,58 0,956

— N
Cinsiyet Erkek 311 295 0,996 8170 0,000
Yerel Yiyecek Amagh Seyahat Evet 201 3,48 0,925 «
Etme Hayir 454 3,19 1,053 3,496 0,001
Tiirk Mutfag1 Hakkinda Bilgili Evet 522 3,34 1,008 .
Olma Hayir 133 3,06 1,054 2,866 0,004

*p<0,05

Yerel yiyecek satin alma niyeti puan ortalamalar1 ile demografik 6zellikler
kapsaminda ele alinan cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, milliyet, aylik
gelir, yerel yiyecekleri deneyimleme amacli seyahat etme, Tiirk mutfagi hakkinda
bilgili olma, ziyaret sayisi ve seyahatlerde eslik eden kisilere yonelik sorulardan elde
edilen cevaplar ayr1 ayri karsilastirilmis ve sadece anlamli farklilik tespit edilen
degiskenlere iliskin bulgulara yer verilmistir. Tablo 4.17°de turistlerin yerel yiyecek
satin alma niyeti ve demografik O6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigimi ortaya koyan t-testi sonuglari gosterilmistir. Tablo 4.17°de gorildigi
izere, yerel yiyecek satin alma niyetinin cinsiyet 6zelligine gére ayrilan gruplarda
anlamli bir farklilik gdsterdigi tespit edilmistir (t= 8,170; p<0,05). Bu bulgulara gore,
kadinlarin yerel yiyecek satin alma niyeti puan ortalamalarinin erkeklere gore daha

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Turistlerin yerel yiyecek satin alma niyeti ile yerel yiyecekleri deneyimleme
amaciyla seyahat etme degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (t=3,496; p<0,05). Bu bulgulara gére yerel yiyecekleri deneyimlemek
icin farkli destinasyonlara seyahat eden turistlerin puan ortalamalarinin bu amacla
seyahat etmeyen turistlerin puanindan daha yiiksek oldugu anlagilmistir. Turistlerin
yerel yiyecek satin alma niyeti ile Tiirk mutfagi hakkinda bilgi sahibi olma degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (t=2,866; p<0,05). Ortalamalar
incelendiginde, Tiirk mutfagi konusunda bilgi sahibi olan turistlerin puan
ortalamalarinin konuyla ilgili bilgi sahibi olmayan turistlerin puanindan anlamh

diizeyde daha yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 4.18: Yerel Yiyecek Satin Alma Niyeti ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farklihk

Analizi (ANOVA) Sonuglari

Degiskenler n X Ss F degeri p AE;IEII
(D) 1825 108 316 L1041
(2) 26-35 122 326 1,007
(3) 36-45 141 336 0,986 .
Yas (4) 46-55 111 305 1032 220 0007 6>4
(5) 56-65 99 337 1,067
(6) 66 yas ve iistii 74 3,59 0,942
*p<0,05

Tablo 4.18’de turistlerin yerel yiyecek satin alma niyeti ve demografik

Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigimi ortaya koyan tek yonlii

varyans analizi testi sonucglart gosterilmistir. Tablo 4.18’de de gorildigi iizere,

turistlerin yerel yiyecek satin alma niyeti ile yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=3,220; p<0,05). Bu bulgulara gore,

yerel yiyecek satin alma niyetine yonelik verilen puanlardaki anlamli farkliligin

hangi yas grubu arasinda oldugu incelendiginde, 66 yas ve iizeri olan turistlerin yerel

yiyecek satin alma niyeti puan ortalamalarmin 46-55 yas arasi olan turistlerin

puanindan anlaml sekilde daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaistir.
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SONUC VE ONERILER
Arastirmanin Sonuclari

Arastirmada ¢esitlilik arayisi, yiyecek korkusu ve yiyecek tiiketim
motivasyonunun yerel yiyecek satin alma niyetine olan etkisinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmistir. Bununla birlikte s6z konusu iliskilerde gesitlilik arayisinin aracilik
roliiniin tespit edilmesi de amaglanmistir. Arastirma kapsaminda ilk adimda yiyecek
korkusunun turistlerin c¢esitlilik arayisi {lizerindeki etkisine bakilmistir. Yapilan yol
analizi sonucunda yiyecek korkusunun gesitlilik arayisini anlamli olarak etkiledigi
belirlenmistir. ilgili yazinda yiyecek korkusu yiiksek olan kisilerin gesitlilik arayisini
kisitlama egiliminde oldugunu agiklayan c¢alismalar bulunmaktadir (Choe ve Cho,
2011; Guzek vd., 2017; Lenglet, 2018; Cui, Fam ve Zhao, 2019; Cui vd., 2021).
Fakat asinalik ve yiyeceklerle ilgili edinilen bilgi (Choi, 2019), turistlerin olumsuz
tutumlarin1  degistirerek yerel yiyeceklere yonelik c¢esitlilik arayisina tesvik
edebilmektedir. Dolayisiyla yiyecek korkusunun, yiyecek tiikketimini (Choi ve Jeon,
2020; Pourfakhimi vd., 2021) etkileyen psikolojik bir faktor oldugu séylenebilir.

Aragtirmadan ¢ikan diger bir 6nemli sonug, yiyecek korkusunun yiyecek
tilketim motivasyonunu anlamli olarak etkilemesidir. Bu sonug, yiyecek korkusunun
turistlerin yiyecek tiikketim motivasyonunu yonlendiren 6nemli bir degisken oldugunu
ifade eden calismalarin sonuglarini destekler niteliktedir (Kim, Eves ve Scarles,
2009; Chang, vd., 2011; Mak, vd., 2012b; Hafiz vd., 2014; Wu vd., 2016; Hsu,
Robinson ve Scott, 2018). Bu kapsamda yapilan bir ¢alismada, Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin yiyecek korkusu diizeyinin Tiirk mutfagi se¢im
motivasyonlari iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Olusan farkliligin ise
saglik endisesi ve duyusal ¢ekicilik boyutlar1 arasinda oldugu tespit edilmistir
(Uziilmez, 2018). Khanna ve Bhagat (2021) ise ¢alismalarinda, Hindistan’in Jammu
ve Kesmir bolgelerini ziyaret eden turistlerin yiyecek korkusunun destinasyona 6zgi
etnik yiyecek tiiketim niyetini ve bununla birlikte yiyecek tiiketim motivasyonunu
onemli olgiide etkiledigi bulgusuna ulagmislardir. Dahasi bazi ¢alismalarda, yiyecek
korkusunun turistlerin seyahatleri esnasinda yerel mutfaklara iliskin olumsuz tutum
sergilemelerine neden oldugunu ve bu durumun yerel yiyecek tiiketimini etkiledigi
gozlemlenmistir (Ji vd., 2016; Hafiz Zainal-Shukri, 2017; Huang vd., 2019; Choi ve
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Jeon, 2020). Buna karsin, Mascarello ve digerleri (2020) ¢alismalarinda, yiyecek
korkusu diisiik diizeyde olan kisilerin, yiyecek korkusu yiiksek olan kisilere oranla
farkli mutfak kiiltiirlerine 6zgii yiyecek tirlerini deneyimlemeyi daha fazla tercih

ettiklerini ortaya ¢ikarmislardir.

Calismanin dikkate deger bir diger bulgusu ise yiyecek korkusunun yerel
yiyecek satin alma niyetini istatistiki a¢idan anlamli olarak etkilemesidir. Sivrikaya
ve Pekersen’in (2020), ¢calismalarinda yiyecek korkusunun satin alma niyeti lizerinde
onemli bir etkisinin oldugu tespit edilmis ve yiyecek korkusu diisiik olan turistlerin
yerel yiyecek satin alma niyetinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
Hwang ve Lin (2010) calismalarinda, turistlerin yiyecek korkusunun yerel
yiyecekleri tiikketmeye yonelik davraniglarini 6nemli Olciide etkiledigi bulgusuna
ulagmistir. Ayrica yerel yiyecege iliskin olumlu deneyimler, yiyecek korkusunun
azalmasini saglamakta ve turistlerin yerel yiyecekleri satin alma olasiliklarinin daha
yiikksek olmasinda etkili olmaktadir (Skuras, Dimara ve Petrou, 2006). Fakat
Onozaka, Nurse ve McFadden (2010), hijyen ve saglik sorunlar1 gibi baz1 faktorlerin
yiyecek korkusunu tetikleyebildigini ve bu nedenle de turistlerin yerel yiyecekleri
satin almay1 istemediklerini ifade etmektedir. Dolayisiyla yiyecek korkusu yiiksek
olan turistlerin yerel yiyeceklere iliskin satin alma kararlarinin bazi olumsuz

faktorlerden etkilendigi sdylenebilir.

Arastirma analizlerinden ¢ikan bir diger sonug, gesitlilik arayisinin yiyecek
tiketim motivasyonunu anlamli olarak etkilemesidir. Bu sonucun Mak ve
digerlerinin (2017) calismalari ile benzerlik gosterdigi anlasilmis ve gesitlilik arayist
egiliminin yiyecek tliketim motivasyonu {izerinde etkili oldugu belirlenmistir. Olusan
bu farkliigmn ise yenilik ve cesitlilik, otantik deneyim ve prestij, kisiler arasi
etkilesim ve kiiltiir ve duyusal ve baglamsal haz alt boyutlar1 tizerinde oldugu tespit
edilmistir. Yeni veya farkli yiyecekleri deneyimlemek kisileri seyahate yonlendiren
onemli bir unsur olarak nitelendirilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005). Turistlerin farkli
kiiltirleri ve gelenekleri deneyimlemekle ilgilendikleri, yerel yiyecek tiiketiminin ise
bunu bagarmanin olast bir yolu oldugu 6ne siiriilmektedir (Hsieh ve Chang, 2006).
Boylece turistlerin yeni veya asina olmadiklar1 yiyecekleri deneyimlemekle motive

olduklar1 sdylenebilir. Arastirma kapsaminda ortaya ¢ikarilmasi hedeflenen bir diger
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sonug ise cesitlilik arayisinin yerel yiyecek satin alma niyetini istatistiki olarak
anlamli bir sekilde etkilemesidir. Skuras, Dimara ve Petrou (2006) ve Legoherel,
Dauce ve Hsu (2012) galismalarinda, yeni lezzet ve tatlar1 denecyimlemek isteyen
turistlerin yerel yiyecekleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ifade
etmektedir. Bununla birlikte Kwun, Hwang ve Kim (2013) ¢alismalarinda ¢esitlilik
arayisi igerisinde olan turistlerin yerel gastronomik turizm iiriinlerini deneyimlemeye
daha istekli olduklarini ve bu nedenle de yerel yiyecek satin alma egilimlerinin
yiiksek oldugunu vurgulamaktadirlar. Calismalardan da anlasildig: {izere, gesitlilik
arayiginin turistlerin yerel yiyecekleri satin almaya iligkin kararlarini etkilemede

onemli bir faktor oldugu sdylenebilir.

Arastirmadan ¢ikan diger bir 6nemli sonug, yiyecek tiiketim motivasyonunun
yerel yiyecek satin alma niyetini anlamli olarak etkilemesidir. Ilgili yazinda yer alan
baz1 caligmalarda, rutinden ka¢ma, deneyim kazanma, duyusal cekicilik, saglik
kaygist ve bos zaman ayirma gibi fiziksel motivasyonlarin (Kim, Eves ve Scarles,
2009; Ahmad vd., 2019), yerel yiyecek asinaligi (Ryu ve Jang, 2006) ve heyecan
arayisi, kiiltiirel ve sosyal faktorlerin (Field 2002; Kumar ve Pansari, 2016) yerel
yiyecek satin alma karar siirecini etkiledigi ifade edilmektedir. Bununla birlikte
turistler otantik yiyecekleri deneyimlemekte, ayni1 zamanda {inlii restoranlarda yemek
yeme ve destinasyona 6zgili yiyecekleri satin alma istegi duymaktadir (Mak vd.,
2013). Calisma sonuglarindan farkli bir bulguya ulasan Madaleno, Eusebio ve Varum
(2017), ise Portekizi ziyaret eden turistlerin yiyecek tiikketim motivasyonunun yerel
yiyecek satin alma niyeti iizerinde olumsuz bir etkisinin oldugunu belirlemislerdir.
Fakat sadece kiiltiirel deneyim alt boyutunun yerel yiyecek satin alma niyeti tizerinde
pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Farkli bir ¢alismada ise turist
motivasyonu (fiziksel motivasyon, kisiler aras1 motivasyon, duygusal motivasyon ve
kendini gelistirme motivasyonu) ile yerel yiyecek satin alma niyeti arasinda anlaml
bir iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir (Sathiankomsorakrai, Tiwasing ve Suwan,
2021). Dolayistyla ¢alismalar incelendiginde, turistleri yerel yiyecekleri satin alma

konusunda yonlendiren bir¢ok motivasyon faktoriin oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma analizlerinden ¢ikan bir diger sonug¢ ise Yyiyecek korkusunun

yiyecek tiiketim motivasyonuna olan etkisinde cesitlilik arayiginin aracilik rolil
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tistlendiginin tespit edilmesidir. Ayrica yiyecek korkusunun yerel yiyecek satin alma
niyetine olan etkisinde ¢esitlilik arayisinin aracilik rolii tstlendigi belirlenmistir.
Yeni ve farkli yiyecekleri deneyimleme konusunda kisileri motive eden cesitlilik
arayis1 yiyecek tliketimi ve yerel yiyecek satin alma niyeti lizerinde etkili olmaktadir.
Ayrica ilgili yazinda (Lenglet, 2018; Cui, Fam ve Zhao, 2019; Cui vd., 2021) yeni
yiyeceklere yonelik deneyimleri etkiledigi ifade edilen yiyecek korkusunun, kisilerin
kiiltiirel uyumlarini ve yiyeceklere yonelik egilimlerini olumlu bir sekilde (Chang,
Kivela ve Mak, 2011; Seo vd., 2013; Choi, 2019) degistirdigi yoniinde agiklamalar
bulunmaktadir. Hatta yiyecek korkusunun farkli faktorlerin etkisiyle yiyecek tiiketim
motivasyonunu ve yerel yiyecek satin niyetini etkiledigi belirtilmekte ve s6z konusu
iligkilerde cesitlilik arayisinin aracilik roliiniin olabilecegi ifade edilmektedir. Bu

kapsamda c¢alismadan elde edilen sonuglar bu ifadeyi destekler niteliktedir.

Turistlerin ¢esitlilik arayis1 egilimlerinin; cinsiyet, yas, Yyerel yiyecekleri
deneyimleme amacglh seyahat etme, Tirk mutfagi hakkinda bilgili olma ve ziyaret
sayisina gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore, kadinlarin
cesitlilik arayis1 egiliminin erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Bathaee (2014) calismasinda, kadinlarin yiyeceklere yonelik kalite bilincinin ve
cesitlilik arayisinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmistir. Buna karsin McAlister
ve Pessemier (1982) ise erkeklerin gesitlilik arayisi egiliminin kadinlara nazaran
daha yiiksek oldugunu agiklamaktadir. Bununla birlikte cesitlilik arayisinin cinsiyet
degiskenine gore farklilasmadigimni belirten ¢aligmalar da bulunmaktadir (Meiselman
vd., 1998; Boz ve Yildirm Sagilik, 2017). Ilgili yazinda Kadinlarin seyahatleri
esnasinda yerel yiyecekleri daha eglenceli bulmalarmin yiyecekle ilgili gesitlilik
arayislarinin daha yiiksek olmasini sagladigi ifade edilmektedir. Caligmada ayrica 66
yas ve lzeri olan turistlerin cesitlilik arayis1 puan ortalamalarinin 46-55 yas arasi
olan turistlerin puanindan anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Ilgili yazin incelendiginde, cesitlilik arayismin yas degiskenine gore anlamli olarak
farklilastigi sonucuna ulasan c¢aligmalarin oldugu goriilmektedir (Shenoy, 2005;
Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010). Dolayisiyla yas orani yiiksek olan kisilerin yeni
ve farkli yiyecekleri deneyimle isteginin geng kisilere nazaran daha fazla (Rozin,
2006) oldugu soylenebilir.
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Cesitlilik arayis1 egiliminin yerel yiyecekleri deneyimleme amagl seyahat
etme degiskenine gore anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir. Povey’e (2006) gore, farkli
kiiltiirlere 6zgii yerel yiyecekler gesitlilik ve farklilik arayan ziyaretgiler i¢in énemli
bir itici giic olusturmaktadir. Boylece farkli yiyeceklere yonelik aligkanliklari olan
turistler, yerel yiyecek konusunda nasil bir arayis igerisinde olduklarinin bilincinde
olmaktadir. Ayrica gesitlilik arayisi egiliminin Tirk mutfagi hakkinda bilgili olma
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bu baglamda Tiirk
mutfagi hakkinda bilgisi olan turistlerin yiyeceklere iliskin ¢esitlilik arayisi egilimi
artmaktadir. Dolayisiyla destinasyona ait yiyecek ozelliklerinin veya kiiltiiriiniin
bilinmesi farkli yemek yeme aliskanliklar olan turistlerin gesitlilik arayis1 egilimini
olumlu yénde etkiledigini diisiindiirmektedir. Bununla birlikte Istanbul’u ikinci kez
ziyaret eden turistlerin ilk kez ziyaret edenlere gore daha yiiksek diizeyde ¢esitlilik
arayisi egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Bu dogrultuda destinasyona iliskin daha

onceki deneyimlerin gesitlilik arayisi egilimini arttirdig: ifade edilebilir.

Turistlerin yiyecek korkusunun; cinsiyet, yas, milliyet, yerel yiyecekleri
deneyimleme amacgli seyahat etme ve ziyaret sayisina gore anlamli farkliliklar
gosterdigi tespit edilmistir. Erkeklerin yiyecek korkusu kadinlara gore daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bu bulgunun, ilgili yazinda
yer alan bazi1 calismalarin sonuglariyla benzer nitelikte oldugu anlasilmaktadir.
Yapilan caligmalarda (Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013; Laurearti vd., 2015;
Predieri, 2020) erkeklerin yiyecek korkusunun kadinlara gére daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir. Bununla birlikte ¢alismada, gesitlilik arayisi egilimi yiiksek olan
olarak bulgulanan kadinlarin yiyecek korkusunun erkeklere oranla daha diisiik

diizeyde olmasi ise bu bulguyu destekler niteliktedir.

Ayrica turistlerin yiyecek korkusunun yas degiskenine gore anlamli bir
sekilde farklilastig1 tespit edilmistir. 46-55 yas arasi olan turistlerin yiyecek korkusu
puan ortalamalarinin 66 yas ve {izeri olan turistlerin puanindan anlamli olarak daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Pliner ve Salvy (2006) ve Johns, Edwards ve
Hartwell (2011) calismalarinda, yiyecek korkusunun yas ile birlikte azaldigini ve yas
orani yiiksek kisilerin geng yastaki gruplara oranla daha az yiyecek korkusuna sahip

olduklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmislardir. Buna karsin ilgili yazinda yer alan bazi
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caligmalarda (Tuorila vd., 2001; Verbeke ve Lopez, 2005; Meiselman, King ve
Gilette, 2010) yas oranin yiikselmesi ile birlikte yiyecek korkusunun da arttigi
yoniinde bilgiler bulunmaktadir. Dolayisiyla farkli 6rneklem gruplarinda yiyecek

korkusunun yas degiskenine gore farkli sonuglar gosterdigi sdylenebilir.

Turistlerin yiyecek korkusu milliyet degiskenine gore incelendiginde Ruslarin
puan ortalamalarmin Fransizlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ilgili yazinda
konuyla ilgili ¢alismalarda (Barcellos, vd., 2009; Muhammed vd., 2015; Hsu vd.,
2018) bireylerin yiyecek korkusunun milliyet degiskenine gore farklilastigi
bulgusuna ulasilmistir. Choe ve Cho (2011) ¢alismalarinda, Asyali turistlerin yiyecek
korkusu diizeyinin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedirler. Rizaoglu, Ayazlar ve
Genger (2013: 681) ise calismalarinda, yiyecek korkusu en yiiksek olan milliyetin
Italyanlarin, en diisiik olan milliyetin ise Amerikalilarin oldugunu tespit etmislerdir.
Bununla birlikte bu siralamay1 yiiksekten diisiige dogru izleyen diger milletler; Rus,
Alman, Ingiliz ve Fransiz seklinde siniflandirilmistir. Calismada elde edilen sonugtan
farkli bir bulguya ulasan Soucier ve digerlerinin (2019) calismalarinda, Kanada’da
yasayan 65 yas istii katilimcilarin etnik kokeni ile yiyecek korkusu arasinda anlaml
bir farklilik olusmadig1 gézlemlenmistir. Dolayisiyla milliyet ya da etnik kdkenlere
ozgii kiiltiirel 6zelliklerin turistlerin yiyecek tercihlerinde (Wright, Nancarrow ve
Kwok, 2001: 350-351) etkili bir unsur oldugu sdylenebilir.

Calismada tespit edilen bir diger bulgu ise yerel yiyecekleri deneyimlemek
icin seyahat eden turistlerin yiyecek korkusunun bu amagla seyahat etmeyen
turistlere gore daha diisiik olmasidir. Yiyecek korkusu yiiksek olan kisilerin, farkli
ortamlarda bulunma gibi durumlarda istekli olmadiklar1 ve yenilik arayisi davranist
sergilemedikleri belirtilmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2011). Boylece kisilerin
farkli bir mutfak kiltiiriiyle karsilastiklart zaman riskten kagimma davranisi iginde
oldugu ve daha ¢ok asina olduklar1 yiyecek tiirlerini tercih ettikleri ifade edilmektedir
(Wolff ve Larsen, 2019: 347). Ayrica ¢alismada, Istanbul’u ilk kez ziyaret eden
turistlerin yiyecek korkusunun ikinci kez ziyaret edenlere gore daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Laksiri (2019: 651), seyahat deneyimi ve ziyaret sayisi gibi
bazi faktorlerin yiyecek korkusunu etkiledigini belirtmektedir. Choe ve Cho (2011),

bireylerin agina olmadiklar1 yiyeceklere kars1 6n yargili olmalar1 nedeniyle yiyecek



139

korkusunun daha yiiksek olabilecegini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla elde edilen
bulgular, Istanbul’u ilk kez ziyaret eden turistlerin yiyecek korkusu diizeyinin daha
yiiksek olmasini destekler niteliktedir. Fakat zamanla edilen deneyimlerle birlikte bu
durum kisinin diistik diizeyde yiyecek korkusu sergilemesine doniisebilmektedir (Seo
vd., 2013: 295; Laksiri, 2019: 651). Bu baglamda destinasyonlara gergeklestirilen
ziyaret sayisinin artmasi ile birlikte yiyecek korkusu diizeyinde 6nemli diisiisler
yasanmakta ve boOylece turistlerin yerel yiyeceklere iliskin kaygi ve endiseleri de

azalmaktadir.

Turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonunun; cinsiyet, yas, milliyet, yerel
yiyecekleri deneyimleme amagcli seyahat etme, Tiirk mutfagi hakkinda bilgili olma ve
ziyaret sayisina gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore,
yiyecek tiiketim motivasyonun tiim alt boyutlarinda (yenilik ve ¢esitlilik, otantik
deneyim ve prestij, kigiler arasi1 etkilesim ve kiiltiir, saglik endigesi, aginalik ve yeme
aligkanligi, duyusal ve baglamsal haz) kadinlarin puan ortalamalarinin erkeklere gore
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ignatov ve Smith’e (2006) gore kadinlar, asina
olmadiklar1 meyve ve sebzelere kars1 daha istekli davranabilmektedir. Ayrica ilgili
yazinda yer alan calismalarda (Wadolowska, Babicz Zielinska ve Czarnocinska,
2008; Kim ve Eves, 2014 ; Sengel vd., 2015) ulasilan sonuglar da arastirmada elde
edilen bu bulguyu desteklemektedir.

Turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonunun, yas gruplarina gére anlamli bir
farklilik gosterdigi anlagilmistir. Buna gore, yenilik ve ¢esitlilik, otantik deneyim ve
prestij, kisiler arasi etkilesim ve kiiltiir, saglik endisesi ve duyusal ve baglamsal haz
boyutlarinda, 66 yas ve istll yas araligindaki turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonu
puan ortalamalarinin 46-55 yas aralifindaki turistlerin puanlarma goére anlaml
diizeyde daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica fiyat/deger ve giivenlik
boyutunda 66 yas ve istii yas araligindaki turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonu
puan ortalamalarinin, 18-25 yas ve 46-55 yas arasindaki turistlere gore anlamli
diizeyde daha yiiksek oldugu bulunmustur. Dolayisiyla bahsedilen tim boyutlarda,
66 yas ve listii turistlerin puan ortalamalar1 diger yas araligindaki gruplara gore daha
yiiksektir. Vuksanovic ve digerleri (2019) calismalarinda, Sirbistan’1 ziyaret eden

turistlerin yas gruplarinda 6zellikle genglerin ve 60 yas Ustlindeki turistlerin yiyecek
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tiiketimleri arasinda farkliliklarin oldugu belirlenmistir. ilgili yazindaki ¢aligmalarda
(Perez Galvez vd., 2017; Nicoletti, 2019; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2020)
yash ziyaretgilerin yerel yiyecek tiikketimi yoluyla farkli kiltiirleri anlamak ve
deneyimlemek i¢in daha istekli olduklar1 bulgusuna ulasilmistir. Boylece arastirmada
elde edilen bu sonucun, ilgili yazinda ifade edilen bulgularla benzerlik gosterdigi

gorilmektedir.

Turistlerin yiyecek tiikketim motivasyonunun, milliyet degiskenine gore
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda
yenilik ve ¢esitlilik boyutunda, Fransiz ve Ukraynalilarin puan ortalamasinin Ruslara
gore daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Telfer ve Wall (2000) calismalarinda,
Avrupali turistlerin daha c¢ok asina olmadiklar1 yiyecekleri tiiketmeye egilimli
olduklarin1 6ne stirmektedirler. Ayrica Tse ve Crotts (2005) belirsizlikten kaginma
diizeyi diisiik olan Avrupali turistlerin yerel yiyecekleri deneyimlemeye daha egilimli
olduklarini ifade etmektedir. Bununla birlikte, otantik deneyim ve prestij ve kisiler
aras1 etkilesim ve kiiltiir boyutlarinda Ukraynalilarin puan ortalamalarinin Ruslarin
puanindan daha yliksek oldugu belirlenmistir. Torres (2002) calismasinda kiiltiiriin,
turistlerin yerel yiyecek tiiketim motivasyonunu etkiledigi sonucuna ulagmistir.
Ayrica Kivela ve Crotts (2005) calismalarinda, farkli milliyetlerden olan turistlerin
destinasyonlardaki yerel yiyecek deneyimlerine yonelik farkli bakis agilaria sahip
olduklarin1 belirtmektedir. Bu nedenle otantik deneyimin, turistlerin destinasyonlara
ait mutfak kiiltiirinii 6grenmeleri icin giidiileyen 6nemli bir motivasyon giicii oldugu

sOylenebilir.

Turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonunun, yerel yiyecekleri deneyimlemek
amagl seyahat etme degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Yenilik ve ¢esitlilik, otantik deneyim ve prestij, kisiler
arasi etkilesim ve kiiltiir, aginalik ve yeme aligkanligi ve duyusal ve baglamsal haz
motivasyon boyutlarinda, yerel yiyecekleri deneyimlemek i¢in farkli destinasyonlara
seyahat eden turistlerin puan ortalamalarinin bu amagla seyahat etmeyen turistlerin
puanina gore daha yiiksek oldugu goriilmistir. Turistler seyahatleri sirasinda
deneyimledikleri yiyecekler i¢in birtakim hatiralar (kalite, tat, koku, tiir ve kisisel

begeni gibi) olusturmaktadir. Bu hatiralar sayesinde turistler yiyecekleri kolay bir
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sekilde simiflandirmakta, ayrica seyahatlerinde herhangi bir yiyecegi deneyimlemek
i¢in alacagi kararlar1 da olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Gonzalez,
Curtis ve lsaac, 2020). Dolayisiyla yiyeceklere iligskin seyahat deneyimi unsurlari,
turistlerin yiyecek tiiketimi davranislarindaki degisimleri anlayabilmek i¢in 6nemli

etkenlerdir.

Calismada ulasilan bir diger bulgu ise yenilik ve ¢esitlilik, otantik deneyim ve
prestij, kisiler aras1 etkilesim ve kiiltlir, aginalik ve yeme aligkanlig1 ve duyusal ve
baglamsal haz motivasyon boyutlarinda Tiirk mutfagi konusunda bilgi sahibi olan
turistlerin puan ortalamalarinin konuyla ilgili bilgi sahibi olmayan turistlerin
puanindan anlamli diizeyde daha yiiksek olmasidir. Arastirma sonucunda elde edilen
bu bulgu, Chang, Kivela ve Mak (2010) ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir.
Aragtirmacilar, yerel yiyecekler konusunda ¢ekimser kalan turistlerin yiyeceklerle
ilgili bilgi edinmesi durumunda daha olumlu tutum sergiledikleri ve destinasyona
Ozgli mutfak kiltiirinii 6grenmek istedikleri bulgusuna ulagmislardir. Caligmada
ulasilan bir diger bulgu ise yenilik ve ¢esitlilik ve asinalik ve yeme aliskanligi
boyutlarinda Istanbul’u ikinci kez ziyaret eden turistlerin puan ortalamalarinin ilk
kez ziyaret eden turistlerin puanindan anlamh diizeyde daha yiiksek oldugudur. Tse
ve Crotts (2005) ¢alismalarinda, ziyaretgilerin yemek deneyimleri ile destinasyonu
tekrar ziyaret etmeleri arasinda pozitif yonde iliski oldugunu belirlemis, fakat ilk kez
ziyaret etmeleri arasinda negatif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Farkli bir
calismada ise ge¢mis ziyaretler ve maruz kalma yoluyla edinilen yerel yiyecek
asinaliginin yiyecek tercihini ve tiikketimini etkileyen Onemli bir faktor oldugu
aciklanmistir (Ryu ve Jang, 2006). Richards (2002) ve Madaleno, Eusebio ve Varum
(2017) c¢alismalarinda, bir bolgeye iliskin ziyaret sayisinin ve ziyaret sirasinda
gerceklestirilen faaliyetlerin turistlerin yerel yiyecek tiiketim motivasyonunu 6nemli

Olctide etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Turistlerin yerel yiyecek satin alma niyetinin; cinsiyet, yas, yerel yiyecekleri
deneyimleme amagli seyahat etme ve Tiirk mutfagi hakkinda bilgili olmaya gore
anlaml farkhiliklar gosterdigi tespit edilmistir. Calismadan elde edilen bilgiler
dogrultusunda, kadinlarin yerel yiyecek satin alma niyetinin erkeklere nazaran daha

yiiksek oldugu belirlenmistir. Ilgili yazinda yer alan calismalarin (Jekanowski,
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Williams 1l ve Schiek, 2000; Weatherell, Tregear ve Allison, 2003; Zepeda ve Li,
2006; Kim vd., 2009; Gracia, Magistris ve Nayga, 2012) bu bulguyu destekledigi
anlasilmis ve kadinlarin yerel yiyeceklere karsi erkeklere oranla daha olumlu bir
tutuma sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Mitchell ve Hall (2003), kadinlarin yerel
yiyecekleri satin alma ve 6deme yapma konusunda daha istekli olduklarini ifade
etmektedirler. Ayrica ¢alismada 66 yas ve lizeri olan turistlerin yerel yiyecek satin
alma niyetinin diger yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
Lehto ve digerleri (2004) gezi amaci, seyahat tarzi, yas gibi faktorlerin aligveris igin
etkili gostergeler oldugunu ifade etmektedir. Calisma sonucundan farkli bir bulguya
ulagan Zepeda ve Li (2006) calismalarinda, yas degiskeninin yerel yiyecek satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkilemedigini tespit etmislerdir. Buna karsin konuyla
ilgili birgok ¢alisma (Lehto, Chen ve Silkes, 2014; Kastenholz, Eusebio ve Carneiro,
2016, Bianchi, 2017) yash ziyaretcilerin yerel yiyecekleri deneyimleme ve satin alma
olasiliginin daha yiiksek oldugu yoniinde agiklamalar sunmaktadir. Dolayisiyla elde

edilen sonuglarin ¢alismanin bulgulariyla benzerlik gosterdigi soylenebilir.

Calismada elde edilen bir diger bulgu, yerel yiyecekleri deneyimlemek igin
farkli destinasyonlara seyahat eden turistlerin satin alma niyetinin bu amacla seyahat
etmeyenlere nazaran daha yiiksek olmasidir. Farkli yiyecekleri deneyimlemek amagl
seyahat eden turistler, yabanci yiyeceklere karsi agina olma firsatina sahip olmaktadir
(Torres, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Seo vd., 2013). Bu dogrultuda olusan asinalik
yerel yiyecek satin alma niyetini olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir (Ahmad vd.,
2019; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2019). Ayrica, Tirk mutfagi konusunda bilgi
sahibi olan turistlerin yerel yiyecek satin alma niyetinin daha yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Skuras, Dimara ve Petrou (2006) ¢alismalarinda, yerel mutfaklara
Ozgii yiyeceklerle ilgili bilgi sahibi olan turistlerin, bu tiir triinleri ilk kez satin
alanlara oranla 6nemli 6l¢iide daha fazla harcama yapma egiliminde oldugunu tespit
etmiglerdir. Ayrica farkli bir caligmada ise gastronomi {irlinlerine iliskin bilgi
edinmenin, turistlerin yerel yiyecek satin alma egiliminin daha gii¢lii olmasina
yardimcr  oldugu anlasilmistir  (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2020).
Calismalardan da anlasildig: tizere, yerel mutfaklarla ilgili bilgili olma yerel yiyecek

satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilmektedir.



143

Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Arastirma neticesinde ulasilan bulgular ile ilgili yazindan elde edilen bilgiler
degerlendirilerek destinasyon pazarlamacilar1 ve yoneticileri ile restoran igletmeleri
ve turizm enddistrisi paydaslarina yonelik bazi 6nerilere yer verilmistir. Bu baglamda

getirilen oneriler sunlardir:

» Destinasyon yoneticileri turistlerin endise ve kaygi diizeylerini azaltmak igin
destinasyonlarla ilgili tanmitim materyallerinde yerel yiyeceklere iliskin
bilgilere ve ¢esitli gorsellere yer verebilir. Bununla birlikte sosyal medya ve
reklam panolarmin turistlerin yerel vyiyeceklere yonelik satin alma
davraniglarinin tesvik edilmesi amaciyla kullanilmasi restoranlar ve isletmeler
acisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir.

» Bolgelerin farkli lezzetleri ve 6zgilinliigii, destinasyon imajinin arttirilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle pisirme yontemlerinin gesitliligi ve
farkli karisimlarla hazirlanan yiyecekler destinasyona 6zgii mutfagin 6n plana
cikarilmasinda etkili olabilir. Boylece gastronomi turizmi kapsaminda otantik
bir mutfak egitiminin sunulmasi, turistlerin bir destinasyonu daha iyi
tanimasini ve baglanti kurabilmesini saglayabilir. Ozellikle bu konuda 6ne
¢ikan otantik deneyim benzersiz bir seyahat deneyimi olusturarak turist
davranigin1  etkileyebilir. Bunlara ek olarak yiyecek isletmelerinin
meniilerinde turistlerin damak tadina uygun olan yiyeceklerin sunulmasinin
yani sira duyusal ¢ekiciligi fazla olan yiyeceklerin iiretimine ve sunumuna da
onem verilmesi oldukg¢a 6nemlidir.

» Turistler seyahatleri esnasinda kiiltiirel farkliliklar1 merak etmekle birlikte
farkli tat arayisi igerisinde olmaktadirlar. Bu kapsamda destinasyonun sahip
oldugu farkliliklarin belirlenmesi ve destinasyon yoneticileri tarafindan etkili
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ile turistlerin bolgeye o6zgii yerel
yiyecekleri satin almaya yonelik niyetlerinin olumlu ydnde etkilenecegi
diisiiniilmektedir. Bu baglamda ulusal bir sembol olarak kabul edilen yerel
yiyecekler, turistleri destinasyonlara ¢ekmek i¢in kullanilabilmektedir.

» Benzersiz yiyecek deneyimleri yasama giidiisiiyle hareket eden ve yenilik

arayigl igerisinde olan turistler icin destinasyona 0zgli yeni anilarin



144

yaratilmas1 farklilik olusturabilir. Turistlerin seyahatleri sirasinda olusan
olumlu anilar1 ve hatiralar1 destinasyon ile arasindaki bagi giiclendiren ve
tekrar ziyaret etme niyetlerini arttiran bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
Bu dogrultuda seyahat rotasinda yer alan igletmelerin, turistlerin zihninde
olumlu hatiralar olusturacak sekilde faaliyetler sunmasmin faydali olacag:
diisiilmektedir. Ornegin, restoranlarin fiziksel yapis1, atmosferi, ambiyansi ve
servis edilen yemeklerin kiiltiirel 6zelliklerini yansitacak sekilde tasarlanmasi
turistlerin zihninde olumlu bir izlenimin olusturulmasini saglayabilir.
Destinasyona ozgii yiyeceklere iligkin yeterli bilginin olmamasi, yiyecek
korkusunun ortaya ¢ikmasma neden olan bir durumdur. Fakat atmosfer,
servis, temizlik, hijyen ve menii gesitliligi gibi unsurlarin varligi ise turistlerin
yerel yiyecek algisini olumlu bir sekilde etkilemektedir (Hattingh ve Swart,
2016: 1-2). Bu dogrultuda restoranlarda farkli dilde hazirlanmis meniilerin
sunulmasi, ¢alisanlarin yabanci dil bilgisinin yeterli olmasi ve yiyeceklere
iliskin saglik, hijyen ve giivenlik tedbirlerinin alinmasi turistlerin yerel
yiyeceklere yonelik yiyecek korkusunu azaltici bir etki yaratacagini
distindiirmektedir.

Farkli yemek kiiltiirtinii deneyimlemek isteyen turistler i¢in sunulabilecek
gastronomik iiriinlerin fazla olmasi, destinasyonlar agisindan cekicilik ve
rekabet olusturabilmek icin dnemli bir firsat yaratabilir. Ulkemiz, gesitlilik
arayan merakli turistlere yonelik pazarlanabilecek gastronomik iiriinlere
sahiptir. Bu nedenle destinasyon imajinin yerel yiyeceklerle olan iligkisinin
kuvvetlendirilmesi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii destinasyon kimligine katki
saglayan yerel mutfaklar, turistler i¢in seyahat deneyiminin ayrilmaz bir
pargasi olarak degerlendirilmektedir. Boylece turistlerin seyahatleri sirasinda
yenilik saglayan gastronomik deneyimleri yasama imkani On plana
cikartilabilir ve yerel yiyecek tiiketiminin artmas1 saglanabilir.

Yerel yiyeceklere iliskin hikayeler de destinasyon rekabeti acisindan
kullanilabilir. Ciinkii yerel yiyeceklere iliskin hikayeler ve efsaneler,
turistlerin bu tiir yiyecekleri daha otantik bulmasinda etkili olabilmektedir.
Bu kapsamda, destinasyon cekicilik unsuru olan yerel yiyeceklerle ilgili

hikayelerin kayit altina alinmasi veya destinasyon yoneticilerinin hikayeleri
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bir pazarlama araci olarak destinasyon tanitim ¢aligmalarinda kullanmasi bir
farklilik olusturabilir. Ayrica restoranlar veya isletmeler sahip olduklar
tirtinlere yonelik gelistirmis olduklar1 hikayeleri ¢alisanlarina da aktarabilir.
Bu dogrultuda ¢aliganlarin turistlere bu tiir hikayeleri iletmeleri saglanarak bir
pazarlama stratejisi gelistirilebilir. Dolayisiyla seyahat motivasyon kaynagi
igerisinde yer alan yemek kiiltiiriiniin turistlerin destinasyon tercihinde etkili
olmast nedeniyle etkili pazarlama yontemleri kullanilarak gastronomik

degerler On plana ¢ikarilabilir.
Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Her ¢alismada oldugu gibi bu arasgtirmada da bazi siirliliklar bulunmaktadir.
Bu smirhiliklar ve calismada elde edilen sonuglardan yola c¢ikilarak, gelecek
arastirmalar i¢in bazi Oneriler gelistirilmeye calisilmistir. Cesitlilik arayisi, yiyecek
korkusu ve yiyecek tiikketim motivasyonunun yerel yiyecek satin alma niyetine
etkisinin incelenmesini ele alan bu ¢alisma, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerle
gerceklestirilmistir. Boylece gelecek arastirmalarda farkli destinasyonlarin arastirma

kapsaminda degerlendirilmesi farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasini saglayabilir.

Ayrica arastirmaya yerli turistlerin de dahil edilmesi, hem yerli turist hem de
yabanci turistlere yonelik bir kiyaslama yapilabilmesinde etkili olabilir. Mevcut
aragtirmada yabanci turistlerden elde edilen verilerin toplanmasinda anket teknigi
kullanilmigtir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda konuyla ilgili derinlemesine bir
anlayis gelistirmek i¢in nitel aragtirmalarin yapilmasi, olasi farkliliklarin ve
nedenlerin ortaya g¢ikarilabilmesi ve sonuglarin kiyaslanabilmesi agisindan 6nemli
faydalar saglayabilecegi diigiiniilmektedir. Bununla birlikte konu ile ilgili yapilacak
sonraki arastirmalarda, yiyecek tiiketim motivasyonu ile kisilik o6zellikleri ve
yiyecekle ilgilenim degiskenleri arasindaki iligkiler incelenebilir. Ayrica yerel
yiyecek satin alma niyeti ile destinasyon yemek imaji ve hatirlanabilir deneyim

arasindaki iligkiye yonelik ¢aligmalarin yapilmasi onerilebilir.
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EK-1: Anket Formu (Ingilizce)
Dear participant,

This questionnaire was prepared for a PhD study aimed at determining the effects of variety seeking
and food neophobia on food consumption motivation and intention to purchase local food. Answering
the questions included in the questionnaire in the most appropriate way for you is very important for
the validity and reliability of the research. You do not need to specify your name for the answers
you will give. The collected information will be used only for scientific purposes, which will be
strictly confidential. Thank you for your valuable time and your contribution to our research.

Best regards,
Hilal GUNDOGAN
Necmettin Erbakan University

1. Please tick the following expressions about your demographics which are appropriate for you.

1. Gender
I|Female Male
2. Age
1 [18-25 2 |26-35 3 |36-45
4 |46-55 5 |56-65 6 |66 and more

3. Marital Status

Il Married Single

4. Educational Status

1 [ High School 2 | Associate Bachelor
4 | Master 5 | PhD and above
5. Nationality .....cccceevereeuncsnrccncssnnssncesensnnnnns (Please, indicate)
6. Monthly Income
1 [2000 $ and less 2 |2001-4000 $ 3 | 4001-6000 $
4 |6001-8000 $ 5 |8001-10000 $ 6 ]10001$ and more

7. Have you ever traveled to any destination just to try the local food?

I| Yes No

8. Do you have any ideas about Turkish cuisine?

[ 1 | Yes No

9. Number of arrivals in Istanbul

1 | Firsttime 2 | Second time

3 | Third time 4 [ Fourth time and more
10. Travelling together

1 | Single 2 | Family member (s)

3 | Friend(s) 4 | Relative(s)

2. Indicate your level of agreement with the statements below regarding food variety seeking.
Please do not leave any statements unanswered.

Tick the number that best represents your level of agreement with the statements below.
1-Strongly Disagree 2-Disagree 3-Undecided 4-Agree 5-Strongly Agree
1. When | eat out, | like to try the most unusual items, even if | am not 112
sure | would like them.
2. While preparing foods or snacks, | like to try out new recipes.
3. | think it is fun to try out food items one is not familiar with.
4. | am eager to know what kind of foods people from other countries eat..
5. | like to eat exotic foods.
6. Items on the menu that | am unfamiliar with make me curious.
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7. | prefer to eat food products | am used to.
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8. I am curious about food products | am not familiar with.

3. Indicate your level of agreement with the statements below that is used to determine your
food neophobia tendency. Please do not leave any statements unanswered.

Tick the number that best represents your level of agreement with the statements below.
1-Strongly Disagree 2-Disagree 3-Undecided 4-Agree 5-Strongly Agree

. | am constantly sampling new and different foods.

1

2

. I don’t trust new foods.

. If I don’t know what a food is, | won’t try it

. | like foods from different cultures.

. At dinner parties, | will try new foods

. | am afraid to eat things | have never had before.

. I am very particular about the foods | eat.

OIN|oO|O|R|WIN|-

. I like to try new ethnic restaurants.
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4. Indicate your level of agreement with the statements below to determine the food consume

motivation. Please do not leave any statements unanswered.

Tick the number that best represents your level of agreement with the statements below. 1-
Strongly Disagree 2-Disagree 3-Undecided 4-Agree 5-Strongly Agree

1. It is important for me to try different foods/cuisines in Turkey.

1

2

2. | like to try foods | haven’t tasted before.

3. Trying different foods in Turkey makes me feel adventurous/brave.

4. 1 like to experience foods that are new to me.

5. | enjoy a good selection of both local and international foods in Turkey.

6. It is important for me to share my local food experiences in Turkey
with my friends.

7. It is important for me to experience local and authentic foods.

8. It is important for me to experience the local foods that are available
only in Turkey.

9. It is important for me to eat in famous restaurants in Turkey.

10. It is important for me to eat in restaurants with a local and authentic
atmosphere.
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11. It’s important to me to eat in restaurants recommended by the media
(e.g. travel guidebooks, Internet, and TV).

[EEN
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12. It is important for me to experience the popular foods/cuisines in
Turkey.
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13. Experiencing local food with friends and/or family makes me have a
pleasant time.

14. It allows me to experience the food that my friends and/or family love.

15. Experiencing local food increases my knowledge of the local culture.

16. It provides an opportunity to learn about local food traditions and
culture.

17. It’s important to me to eat in reasonably priced restaurants.

18. | prefer to eat in restaurants that are worth more than the money | pay.

19. It’s important to me to eat in well-served restaurants.

20. It is important for me to eat in tourist-friendly restaurants (e.g. English
menu, English speaking staff).

21. Eating in restaurants with high hygiene standards makes me feel safe.

22. Try food prepared in a hygienic environment makes me feel safe.

o e el e ) e
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23. It is important for me to experience foods that help me maintain my
weight in a healthy way.

188

24. 1t gives me pleasure to taste foods that are good for my health.

25. It’s important for me to learn about the ingredients they use before
experiencing local foods.
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26. | prefer to eat at the chain restaurants where | have been in the places |
travel.

27. | enjoy eating foods | have tasted before.

28. | always prefer to eat foods that match with my eating habit

29. | like to try foods that are impressively served.

30. I like to eat in restaurants with a pleasant atmosphere.

31. Eating delicious food makes me feel better.

G e e
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5. Indicate your level of agreement with the statements below to determine the tendency to buy

local food. Please do not leave any statements unanswered.

Tick the number that best represents your level of agreement with the statements below.
1-Strongly Disagree 2-Disagree 3-Undecided 4-Agree 5-Strongly Agree

1. I would definitively buy locally sourced products. 1[2]13]4]|5
2. 1 would surely buy locally sourced products. 1(2]13]4]|5
3. 1 would most likely buy locally sourced products. 1(2]13]4]|5
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EK-2: Anket Formu (Almanca)
Lieber Teilnehmer / Liebe Teilnehmerin,

Dieser Fragebogen wurde fiir die Doktorarbeit (Dissertation) erstellt, um die Auswirkungen der
Suche nach Vielfalt und der Lebensmittelangst auf die Motivation zum Lebensmittelkonsum und
die Kaufabsicht vor Ort zu bestimmen. In Bezug auf die Giiltigkeit und Zuverldssigkeit unserer
Forschung ist es sehr wichtig, dass Sie die Fragen in der Umfrage auf die fiir Sie am besten
geeignete Weise beantworten. Sie miissen keinen Namen fiir Thre Antworten angeben. Die
erhaltenen Informationen werden streng vertraulich behandelt und nur fiir wissenschaftliche
Zwecke verwendet. Vielen Dank fiir Ihre wertvolle Zeit und Ihren Beitrag zu unserer Forschung.
Ich biete meinen Respekt;

Hilal GUNDOGAN
Necmettin Erbakan Universitit

1.Bitte kreuzen Sie den zutreffenden Ausdruck von folgenden Ausdriicken iiber Ihren
demografischen Status an.

1. Ihr Geschlecht?

1] Weiblich Minnlich

2. lhr Alter?

1]18-25 26-35 36-45

4 | 46-55 56-65 | 6 | 66 und ilter

3. Ihr Familienstand?

Il Verheiratet Ledig

| 4. Ihr Bildungsstatus?

| 1 | Gymnasium Z Vor-Bachelor Bachelor

| 4 | Master | 5 | Promotion und héher

5. Was ist Ihre Nationalitiit? Bitte geben Sie an.

| 6. Ihr monatliches Einkommen? -

| 112000 $ und darunter 2 [2001-4000 $ 3 [ 4001-6000 $
416001-8000 $ 5 [ 8001-10000 $ 6 [ 10001$ und hdher

7. Sind Sie schon einmal an einen Zielort gereist, um das lokale Essen zu probieren?

[1]3a Nein

8. Haben Sie eine Vorstellung von der tiirkischen Kiiche?

[1]3a Nein

9. Anzahl Ihrer Ankiinfte in Istanbul?

1| Erstes Mal Zweites Mal

3 | Dreimal Viermal

10. Mit wem reisen Sie?

I| Allein Familienmitglied/ern
3 | Freund/en 4 | Verwandte/n

2. Geben Sie bitte an, inwieweit Sie mit den folgenden Aussagen einverstanden sind, um eine
Vielfalt an Lebensmitteln zu erreichen. Bitte lassen Sie keine Aussagen unbeantwortet.

Kreuzen Sie bitte die Zahl an, die am besten darstellt, wie sehr Sie den folgenden Aussagen
zustimmen. 1-Uberhaupt nicht 2-Stimme nicht zu 3-Stimme weder oder nicht zu 4-Stimme zu 5-
Stimme voll zu

1. Ich genieBe es, die ungewohnlichsten Lebensmittel da drauBen zu erleben, auch wenn
ich nicht sicher bin, ob es mir gefallen wird.

2. Ich probiere gerne neue Rezepte aus, wenn ich Essen oder Snacks zubereite. 1(2]13]4]5




3. Ich denke, dass es SpaBl macht, Lebensmittel zu kosten, die ich vorher noch nicht
probiert habe.
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4. Ich lerne gerne, welche Arten von Lebensmitteln von Menschen aus verschiedenen
Léndern gegessen werden.

5. Ich esse gerne exotische Lebensmittel.

6. Das Essen, das ich nicht auf der Speisekarte kenne, macht mich neugierig.

7. Ich esse lieber Lebensmittel, an die ich gewohnt bin.

8. Ich wundere mich iiber die Lebensmittel, die ich iiberhaupt nicht kenne.
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3. Geben Sie bitte an, inwieweit Sie mit den folgenden Aussagen einverstanden sind, um anhand
derer Sie lhre Angst vor Lebensmitteln festzustellen. Bitte lassen Sie keine Aussagen

unbeantwortet.

5-Stimme voll zu

Kreuzen Sie bitte die Zahl an, die am besten darstellt, wie sehr Sie den folgenden Aussagen
zustimmen. 1-Uberhaupt nicht 2-Stimme nicht zu 3-Stimme weder oder nicht zu 4-Stimme zu

. Ich mag es stindig neue und unterschiedliche Lebensmittel zu erleben.

. Ich habe ein Vertrauensproblem mit neuen Lebensmitteln.

. Ich wiirde nicht vorziehen, das Essen zu probieren, iiber das ich nichts weil3.

. Ich mag es, Lebensmittel zu erleben, die fiir verschiedene Kulturen einzigartig sind.

. Ich probiere gerne neue Lebensmittel auf Abendessen-Partys.

. Ich zogere, Lebensmittel zu essen, die ich vorher noch nicht versucht habe.

. Ich bin ganz vorsichtig mit Lebensmitteln, die ich esse.

XN ||~

. Ich genieBe es, in neuen ethnischen Restaurants zu essen.
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4. Geben Sie bitte an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen, um die Motivation fiir
den lokalen Lebensmittelkonsum zu bestimmen. Bitte lassen Sie keine Aussagen unbeantwortet.

Kreuzen Sie bitte die Zahl an, die am besten darstellt, wie sehr Sie den folgenden Aussagen
zustimmen. 1-Uberhaupt nicht 2-Stimme nicht zu 3-Stimme weder oder nicht zu 4-Stimme zu

5-Stimme voll zu

1. Andere Lebensmittel/ Kiichenspeisen in der Tiirkei zu probieren, ist wichtig fiir
mich.

2. Ich probiere gerne Lebensmittel aus, die ich vorher noch nicht probiert habe.

3. Es macht mich abenteuerlustig / mutig, verschiedene Essen / Lebensmittel in der
Tiirkei zu probieren.

4. Ich mag es, Lebensmittel zu probieren, die fiir mich neu sind.

5 Ich treffe eine gute Wahl iiber sowohl lokale als auch internationale Essen /
Spezialititen in der Tiirkei.
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6. Fiir mich ist es wichtig, meine Erfahrungen {iber lokale Essen in der Tiirkei mit
meinen Freunden zu teilen.

7. Fiir mich ist es wichtig, lokale und authentische Essen / Lebensmittel zu erleben.

8. Es ist fiir mich wichtig, lokale Essen / Lebensmittel zu erleben, die nur in der
Tirkei zu finden sind.

9. Mahlzeiten in berithmten Restaurants in der Tiirkei sind mir wichtig.

10. Das Essen in Restaurants mit einer lokalen und authentischen Atmosphére ist mir
wichtig.
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11. Das Essen in von den Medien empfohlenen Restaurants ist mir wichtig (z. B.
Reisefiihrer, Internet, Fernsehen).

12. Es ist fiir mich wichtig, die in der Tiirkei bekannten Lebensmittel / Speisen zu
erleben.

13. Es macht mir moglich, meine Zeit angenehm zu verbringen, wenn ich mit meinen
Freuenden und / oder mit meiner Familie lokale Essen / Lebensmittel erlebe.
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14. Es bietet mir die Moglichkeit, das Essen / die Lebensmittel zu erleben, das/ die

meine Freunde und / oder meine Familie mogen.. L12]3]4|°
15. Der Geschmack von lokalem Essen / Lebensmitteln erweitert mein Wissen iiber
: 11213|4(5
die lokale Kultur.
16. Es bietet die Moglichkeit, lokale Essenstraditionen und -kultur kennenzulernen. 112]13]4(5
17. Das Essen in preiswerten Restaurants ist fiir mich wichtig. 112]13]4(5
18. Ich esse lieber in Restaurants, die ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis bieten. 112(3]4(5
19. Das Essen in Restaurants mit gutem Service ist fiir mich wichtig. 1{2[3[4(5
20. Es ist fiir mich wichtig, in Restaurants zu essen, die den Touristen helfen (z. B.
. N . ; 11213(4(5
englisches Meni, englischsprachiges Personal).
21. Ich fiihle mich sicher, wenn ich in Restaurants mit hohen Hygienestandards esse. |1]|2]|3]|4]|5
22. Ich flihle mich sicher, wenn ich in einer hygienischen Umgebung zubereiteten
. - 11213(4(5
Essen / Lebensmittel konsumiere.
23. Es ist wichtig fiir mich, Lebensmittel zu konsumieren, die mir helfen, mein
. : 11213|4(5
Gewicht auf gesunder Weise zu halten.
24. Es macht mir Freude, Lebensmittel zu probieren, die gut fiir meine Gesundheit 1121314l 5
sind.
25. Es ist wichtig fiir mich, etwas iiber die verwendeten Zutaten zu lernen, bevor ich
. 11213|4(5
das lokale Essen / Lebensmittel erlebe.
26. Ich esse lieber in den Kettenrestaurants, wo ich unterwegs bin. 1{2(3(4(5
27. Ich esse gerne die Gerichte, deren Geschmack ich kenne. 1{2(3(4(5
28. Ich bevorzuge es immer, Lebensmittel zu essen, die meinen Essgewohnheiten 1121314l 5
entsprechen.
29. Ich probiere gerne Lebensmittel / Speisen aus, die auf beeindruckende Weise 11213 5
présentiert werden.
30. Ich esse gerne in Restaurants mit schoner Atmosphére. 1({2(3(4
31. Leckeres Essen macht mich gliicklich. 1{2|3[4(5

5. Geben Sie bitte an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen, um die Tendenz zum
Kauf lokaler Lebensmittel zu bestimmen. Bitte lassen Sie keine Aussagen unbeantwortet.

Kreuzen Sie bitte die Zahl an, die am besten darstellt, wie sehr Sie den folgenden Aussagen
zustimmen. 1-Uberhaupt nicht 2-Stimme nicht zu 3-Stimme weder oder nicht zu 4-Stimme zu
5-Stimme voll zu

1. Ich wiirde definitiv lokale Lebensmittel kaufen. 1(2|3[4]5

2. Ich wiirde sicher lokale Lebensmittel kaufen. 1(2(3(4

ol

3. Ich wiirde hochstwahrscheinlich lokale Lebensmittel kaufen. 1(2|3[4]5
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EK-3: Anket Formu (Rus¢a)

YBaxkaeMBblIif pecrioHIeHT!

IIpocum Bac npunAThs yuacTue B onpoce. AHKETa MOATOTOBICHA B paMKaxX HaMHMCAaHUS JOKTOPCKOU
muccepranud. Llemplo  mWccilenoBaHWS — SABISAETCA —ONpENeleHHE BIMSHHS CTPEMIICHHA K
pazHOOOpa3uio B €/Ie W cTpaxa Iepel elI0i Ha MOTHBAIMIO MOTPEOJICHUS MUINN U Ha HaMepeHUe
MOKyNaTh MECTHYH eay. Jlns OObCKTHBHOCTH HAIIEr0 HCCICIOBAaHUSA MPOCUM OTBEYaTh Ha
BOIIPOCHI HCKpEHHE M caMocTosiTeabHO. CBOW GamMuanio _yka3blBaTh He Haja0. AHKeTa
KoH(peneHumanpHa. [lonyuennas uHbOpMamuss OyIeT HUCIOIB30BATHCS TOJIHKO B 000OOIIEHHOM
BUJe. 3apaHee OJaroJapuM 3a COTPYIHUYECTRO.

C yBaxkeHHEM,
Xwunsib ['tongoran
Yusepcuter uMm. Hemxmertuna Dpbakana

1.IMoxkanayiicTa, ykasKuTe cBeJeHUsI 0 BamleM JeMorpagpuueckoM craryce.

1. Bam nmoJt:
Il Kenckmit My:xckoi
2. Bam Bo3pacr:
1 |18-25 2 |26-35 3 [36-45
4 |46-55 5 [56-65 6 | 66 u cTapmre
3. CemeiiHoe N0J102KeHUe:

1 | 3aMmyxem/keHaT Hezamyxewm/Xomoct

4. Bauie o6pa3oBanue:

1 | Cpennee 2 | Cpenne-cniennansHoOe Briciiee
4 | Actimpantypa 5 | lokTopaHTypa 1 BbIIIE
5. Bame rpaxaancTBo: ceeeeeees. YKAKHTE, MOKATYHCTA.
6. Bam MmecssuHbIii 3apadoToK:
1 [2000 $ u Hike 2 |2001-4000 $ 3 [4001-6000 $
4 ]6001-8000 $ 5 |8001-10000 $ 6 |[10001$ n BeImIe

7. IlyTemecTBoBa N 11 BBl paHblle M0 KAKOMY-T1H00 MAPIIPYTY B 1eJAX AeryCTalMu
MeCTHOM KyXHH?

T

8. Umeete in Bbl npeacTaBieHue 0 TypeuKoi KyxHe?

Il Ha Her

9. CkoJibKo0 pa3 Bbl nocemaau Crtamoya ?

1 | OnuH pa3 2 | lBa paza
3 | Tpu paza 4 | Yetslpe pasa u OoJbIe
10. C xem nmyTeniecTBoBajau ?
1 [Opun 2 | C unenom/unenamu ceMpu
3 | C npyrom/npy3psiMu 4 | C poCTBEHHUKOM/POICTBCHHUKAMU

2. YKaxuTe, HACKOJIbKO Bbl COIJIACHBI € NPHBEAEHHBIMH HUKE YTBEPKIEHHSIMHU O IMOHCKe
pa3HooOpa3us B efe. IloxkasyiicTa, He ocTaBJsIliTe HU OJHO YyTBepKIeHUe O0e3 0TBeTA.

Oo0BenuTe, noxkaayiicra, uugpy, B HandoJb1Iel Mepe COOTBETCTBYIONIYIO CTENEHH Ballero
corJIacus ¢ Ka:KIbIM YTBepakaeHneM ( o 5-0a1bHol mKaJje, rae 1 - cCoBeplIeHHO He CoriaceH,
2 - He coryiaceH, 3 - 3aTPYAHAIOCH OTBETUTH, 4 - COTJIACEH, S - MOJHOCTHIO COTJIACEH) OTHH

OTBET B KAK/A0H CTPOKe
1. MHe HpaBUTCS IPOOOBATH CaMyYI0 HEOOBIUYHYIO €Ty, IaKe €CIIU I HE YBEPEH, YTO
OHa MHE MTOHPABUTCSL.




2. 51 mo6r0 mpoOOBaTh HOBBIE PEIENTHI IIPU MPUTOTOBJICHUH €I H 3aKyCOK.
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3. 51 mymaro, 9TO IPOOOBATH MPOAYKTHI, KOTOPBIE PaHBIIE HUKOTA HE €1, 3TO
HMHTEPECHO.

4. Mue HPaBUTCA y3HABATh O 6n}0z[ax, KOTOPpBIC CIAT JIIOJU B PA3HBIX CTPpaHaX.

5. MHe HpaBUTCS €CTh 9K30THYECKUE IPOAYKTHI.

6. HeusBecTHbIC 6J'I}O,Z[a B MCHIO BbI3bIBAIOT Y MCHSA JI00O0ILITCTBO.

7. HpeunquTa}o €CTb NPOAYKThI, K KOTOPBIM ITPUBBIK.

8. MIHTepecytoch HENMPUBBIUHON €/10i1.
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3. Yka:kuTe cTeneHb Ballero corjacusi co CJIeAYIOIMMH YTBEPKACHUSIMHU, UCIIOJb3yeMbIe 1/
OnmpeaejJeHud Ballero crpaxa mepea 6210]71. HomanyﬁCTa, He OCTaBJISAMTE HU OJTHO YTBEPIKACHUE

0e3 oTBeTA.

OoBenuTe, nokanyiicra, uugpy, B HaudoJb1IEel Mepe COOTBETCTBYIOUYIO CTEEHU BaIIero

corjiacusl ¢ KaKAbIM YTBEPKACHUEM ( Mo 5-0aJIbHOM mKaJjie, rae 1- COBEPIICHHO HE COTJIaCEH,
2 - He COorJjJaceH, 3- 3aTPYAHAIOCH OTBCTHUTD, 4- corjIaceH, 5 - MOJTHOCTBIO cor.ﬂaceﬂ) O/IMH

OTBET B KaXKI0H CTPOKE

. MHe HpaBUTCS TIOCTOSIHHO POOOBATH HOBBIE U pPa3HbIC NPOIYKTHI.

. He nosepsito HOBOl ezie.

. He cTany npo6oBath nuiy, eciv HUYEro HE 3HAI0 O HEl.

. MHe HpaBuTCs MPOOOBaTh KYXHU HAPOJOB MHUDA.

. 51 mo6mro mpoOoBaTh HOBBIE OII0A HA PA3IMYHBIX MEPOIPHUSITHSX.

. 51 He pemaroch ecTh MPOAYKTHI, KOTOPHIE PaHbIIe HE MPOOOBaI.

. 51 04eHb OCTOPOKEH IPU BHIOOPE EABIL.

o]l ENT Ko)y LU, | [F SN NUST I N0

. Mnue HPABUTCS €CThb B HOBBIX DSTHHYCCKUX PECTOPAHAX.
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4. YKa)RHTe, HACKOJIbKO Bbl COIVIACHBbI C NPHUBECJACHHBIMM HMIKE YTBCPKICHUAMH, 9TO0BI
onpeaeauTb MOTHBAIUIO yl'[OTpeﬁ.]'leHl/lﬂ MECTHBLIX INPOAYKTOB INUTAaHUA. HomanyﬁCTa, HE

OCTABJIAANITE HUA OHO YTBEpKACHUE 0e3 oTBeTA.

Oo0Beaure, noxanyiicra, uudpy, B HaudoIb1IeH Mepe COOTBETCTBYIOLIYIO CTeNIeHU Ballero
COrJIacHs € KasKAbIM yTBepakaeHueM ( 1o 5-0aabHoil mkaJje, rae 1 - copepuieHHO He COIJIACeH,
2 - He corJyiaceH, 3 - 3aTPYIHAIOCH OTBETUTD, 4 - COIJIACEH, S - MOJHOCTHIO COIVIACEH) O/IMH

OTBeET B KaKA0# CTPOKe

1. JIsst MeHS BayKHO NOIIPOOOBATh pasHbIe OMI0/1a TypelKOH KyXHH.

2. Mue HpaBuTCs poOOBaTh 0Jt0]1a, KOTOPHIE HE MPOOOBAJ PAHbIIIE.

3 Herycraums pa3HOOOpa3HbIX 00/ B TypIuy BRITISANT KaK IPHKIIOUYEHHE 1
IpHUJIAET MHE CMEJIOCTH.

4. Mue HPABUTCSL HpO6OBaTB HCU3BCCTHLIC JJIsI MCHS IIPOAYKTHI.

5. 51 ymero nmpuHUMaTh TPaBHUIbHBIC PEIICHUS MPH BHIOOPE KAK MECTHBIX, TaK U
0o MHOCTpaHHOU KyxXHH B Typrwu.
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6. MHe Ba)XHO JICIUTHCS C APY3bMHU BIICUATICHUSIMH O HAIMOHAJIBHOM TYpeKOn
KyXHE.

7. I[JIS[ MCHs Ba’>XHO HOHp06OBaTL PErnoOHaJIbHBIC 1 ayTCHTUYHBIC 6J'IIO,Z[a.

8. J17st MeHs BaXKHO TTOIPoOOoBaTh crenuuiaeckre OIr0/1a HAIIMOHATIBHOM TypeIKon
KYXHHU.

9. I[JIS[ MCHsI Ba&2KHO IOCETUTHh HN3BCCTHLIC pECTOPAHLI B TypIII/II/I.

10. JInst MeHsI BaYKHO ITOCEIIEHHE PECTOPAHOB C MECTHOW ayTEHTHYHOU aTtMoc(hepon.

11. {nst MeHsI Ba>KHO ITOCETHTH pecTOpaHsbl, pekoMenayemele CMU (Hanpumep:
IIyTEBONTEIN, HHTEPHET, TEJICBUICHHE).

12. JInst MeHsI BaYKHO 1TONIPoO0BaTh N3BECTHBIE B Typluu 01101/ IPOAYKTHI.

13. IIpoGoBaTh Oir0/1a MECTHON KYXHH BMECTE C APY3bSIMH M / HITH C CEMbEH -
NPUSTHBIN TOBOJ, sl COBMECTHOTO BPEMSIPOBOXKACHUSI.
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14. Tnst Mmoux Apy3e# U pOACTBEHHUKOB TOSBIIETCS BO3ZMOXHOCTh JIETYCTAIIUH
JIFOOUMBIX OJIFOII.
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15. 3HaKOMCTBO C HAllMOHAJIBLHOM KYXHEH pacIiupsieT Kpyro3op 0 MECTHOM KYJIbTYpe.

16. IIpenocraBnsgercss BO3MOXHOCTb TO3HAKOMUTBCA C MECTHBIMM TPaIULUAMU
MUTaHMS U KyJIbTYPOH.

17. I[J'[H MCHs BaXXHO €CTb B PCCTOPAaHax C pa3yMHBLIMU IICHAMMU.

18. IlpeanoyunTaro NUTAThCS B PECTOPAHAX, IPEANIATAIONMIUX OOJIbIIE, YEM S IJIady 1O
CUETy.

19. I[J'[H MCHs BaXKHO €CThb B PCCTOPAHax C XOpOIINM O6Cﬂy)KI/IBaHI/IeM.
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ol o1 ol o1 joil o1

20. I MEHs Ba)KHO MUTAThCS B PECTOPAHAX, KOTOPbIE BHUMATEIBHO OTHOCATCS K
TypHUCTaM (HalpuMmep, NpeAIaraloT MEHIO Ha aHTJIMHCKOM sI3BIKE, IPUBIICKAIOT HA
paboTy aHTJIOrOBOPSIINI MEpCOHAI).

N

w
SN
ol

21.4 JOBEPsI0 peCTOpaHaM, I'’ic MpUroTOBJICHUE MU COOTBETCTBYCT BBICOKUM
CTaHJapTaM I'MI'MCHBI.

22. 51 noBepsito eae, MIPUrOTOBICHHON B XOPOIINX CAHUTAPHBIX YCIOBHSIX.

23. JIast MeHs BAXKHO YIMOTPEOIeHHE MPOAYKTOB, CIIOCOOCTBYIOIIMX MOICPKAHUIO
BEca B HOpME.

24. MHe HpaBHUTCS YIIOTPEOISATh 37J0POBYIO €1y.

25. Ipexxae ueM mpoO0BaTh MECTHYIO €1y, IUISl MEHSI Ba)KHO MOIyYUTh HH(OPMAIHIO
00 MHIpeIMeHTax, HCI0JIb3YEMbIX NPH MPUTOTOBICHUH OJIIOAA.
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26. 4 mpenno4uTaro MUTaThCS B CETEBBIX PECTOPAHAX, KOTOPBIE 5 y’Ke MOCETHI BO
BpeMs IPEbIYIIUX T0E30K.

2’7. MHe HpaBUTCsI €CTh 3HAKOMYIO €71y.

28. Bcerz[a OTAAr0 NMpCANOYTCHUC NPOAYKTAM, BOIICAIINM B IPUBLIYKY U TAHUSA.

29. Hpasurcs mpo0OoBaTh 0J110Aa C MHTEPECHBIMHU CIIOCO0AMU MOIAH.

30. HpaBwurcs ecTs B pecTopaHax ¢ MPUATHON aTMOC(EpOn.
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31. BkycHas efia yJydniaeT HaCTpOEHHE.
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5. YkakuTe HACKOJBKO Bbl COIJIACHBI C IPMBeJCHHbIMHM HHe YTBepP:KICHHUSIMH, 4YTOObI
onpefeJUTh TeHIEHIMI0 K TMOKYNKe MeCTHBIX MNpoaykToB nuranHus. Iloxamyiicra,

ocTaBJIsiiiTe HU OJHO yTBep:K/IeHue 6e3 oTBeTA.

He

O6BeauTe, noxanyiicra, uupy, B HanbGo.IbIIeii Mepe COOTBETCTBYIOLIYI CTENEHH BALIEr0

corjiacus ¢ KaxkabIM yTBepskaeHueM ( o S-6anbHoI mKane, rae 1 - coBeplIeHHO He coryiaceH,

2 - He cOTJIaceH, 3 - 3aTPYAHSIOCHh OTBETHTH, 4 - COTJIACEH, 5 - MOJHOCTHIO COTJIACEH) OHH

OTBET B KAXK/10i CTPOKe

1. 5 TOYHO Ky OBI MECTHYIO €11y. 1{2|3[4](5
2. 51 HeCOMHEHHO KyIHJI ObI MECTHYIO €1y. 1({2]3]4]5
3. 51 ckopee Bcero Kymui Obl MECTHYIO €1Ty. 1{2|3[4]|5
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