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YEREL YEMEK TUKETIM MOTiVASYONUNUN DAVRANISSAL
NIiYETLER UZERINDEKI ETKIiSi: KUITAHYA ORNEGI

OZET

Giliniimliz de destinasyonlarin, varliklarini devam ettirebilmeleri, yogun
rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri ve bunun gibi pek ¢ok hayati konuda avantaj
saglayabilmeleri adina ziyaret¢ilerin ihtiyaglarina cevap verebilmeleri gerekmektedir.
Bunun i¢in gerekli olan biitiin ¢ekici unsurlarin destinasyonlar tarafindan yerine
getirilmesi, turist motivasyonlarina hitap edebilmesi i¢in 6énemli bir durumdur. Bu
arastirmanin amaci yerel yemek tiikketim motivasyonunun davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu kapsamda motivasyonel faktdrlerden heyecan
verici deneyim, kiiltiirel deneyim, saglik kaygisi, birliktelik, duyusal ¢ekiciligin bir
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ile tavsiye etme niyeti lizerindeki etkileri
incelenmektedir. Destinasyon orneklem bolgesi olarak Kiitahya ili tercih edilmistir.
Arastirma kapsaminda veri toplama teknigi olarak anket kullanilmis olup 402 yerli
turistten toplanan veriler analiz edilmistir. Analizlerin gergeklestirilmesinde frekans
analizi, faktor analizi, korelasyon analizi, regrasyon analizi tekniklerinden
faydalanilmistir. Buna gore yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin heyecan verici
deneyim, kiiltiirel deneyim, saglik kaygisi, birliktelik, duyusal cekicilik boyutlar ile
davranigsal niyetler kapsaminda ele alinan tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme
niyeti boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli korelasyon tespit edilmistir.
Korelasyon analizi bulgularina dayanarak gercgeklestirilen regresyon analizleri
sonucunda heyecan verici deneyim, kiiltiirel deneyim, saghk kaygisi, birliktelik,
duyusal c¢ekicilik boyutlarinin davranigsal niyetlerin tavsiye etme niyeti ve tekrar
ziyaret etme niyeti boyutlarini pozitif yonlii olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu
calisma sonucunda gelistirilen akademik ve sektorel Oneriler ile alanyazina ve
ilgililere katki sunmasi1 beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Motivasyon, Yemek kiiltiirii, Kiitahya, Davranigsal niyetler,

Yoresel mutfak.
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THE EFFECT OF LOCAL FOOD CONSUMPTION MOTIVATION ON
BEHAVORAL INTENTIONS: THE CASE OF KUTAHYA

ABSTRACT

Destinations need to be able to respond to the needs of visitors in order to
continue their existence, survive in an intensely competitive environment and gain
advantage in many vital issues. For this purpose, it is important for destinations to
fulfill all the necessary attractive elements in order to appeal to tourist motivations.
The aim of this research is to determine the effect of local food consumption
motivation on behavioral intentions. In this context, the effects of motivational
factors such as exciting experience, cultural experience, health anxiety, togetherness
and sensory appeal on the intention to revisit and the intention to recommend a
destination are examined. Kiitahya province was preferred as the destination sample
region. Within the scope of the research, a survey was used as the data collection
technique and the data collected from 402 local tourists were analyzed. Frequency
analysis, factor analysis, correlation analysis and regression analysis techniques were
used in the analysis. Accordingly, a statistically significant correlation was
determined between the exciting experience, cultural experience, health anxiety,
togetherness and sensory appeal dimensions of local food consumption motivations
and the intention to recommend and the intention to revisit dimensions considered
within the scope of behavioral intentions. As a result of the regression analyses
performed based on the correlation analysis findings, it was determined that the
dimensions of exciting experience, cultural experience, health anxiety, togetherness,
and sensory appeal positively affected the dimensions of behavioral intentions such
as recommendation intention and revisit intention. It is expected that this study will
contribute to the literature and the relevant parties with the academic and sectoral
suggestions developed as a result of this study.

Key Words: Motivation, Food culture, Kiitahya, Behavioral intentions, Local

cuisine.
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1 GIRIS

Turistlerin, destinasyonlar1 ziyaret etmelerinin altinda yatan pek ¢ok neden
bulunmaktadir. Bu nedenlerden bir taneside yoresel mutfaklar1 deneyimleme ve
ogrenme isteginden kaynaklanmaktadir. Ciinkii yoresel yemekler bolge kiiltiiriiniin
bir pargasidir ve o yerin kiiltiiriinii tanimlayan en 6nemli ¢ekicilik unsurlarindandir.
Dogdubay (2011), yiyecek ve icecekleri bir milletin kiiltiiriinlin vazgegilmez
parcalart olarak degerlendirmektedir. Uluslarin beslenme sekilleri medeniyet
diizeylerini yansitir ve beslenme aligkanliklarindaki degisimler de kiiltiirii
etkilemektedir. Insanlarin en temel fiziksel ihtiyaclarindan biri olan beslenme ihtiyaci
turizm sektorii agisindanda hayati bir 6neme sahiptir. Yoresel yemeklerin ¢ekicilik
ozelliginden faydalanmay1 basarabilen destinasyonlar i¢in bu durum bir avantaj
olarak degerlendirilebilir. Genel anlamda turistler i¢in hem yoresel yemekler hemde
yoresel yemekleri sunan igletmeler merak uyandiricidir ve bu sebeple diger
yemeklere ve isletmelere kiyasla daha fazla tercih edilmektedir (Aslan vd., 2014).
Tam bu noktada miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi1 ve destinasyonlardan
memnun ayrilmalari olduk¢a Onemlidir. Ciinkii memnun miisteriler yasadiklari
unutulmaz yemek deneyimi sonucunda motive olurlar ve bu motivasyon olumlu

davranigsal niyetlerin olugsmasinda oldukca etkilidir.

Her insan farkli bir karekteri yansitir, farkli beklentilere sahip olabilir ve ¢ok
farkli motivasyonel faktorlerden etkilenebilir. Turist motivasyonlarinin analizini
yapmak ve isletmeler tarafindan bu dogrultuda dogru uygulamalarin hayata
gecirilmesi onem arz eder. Isletmeler acisindan hem ekonomik anlamda hemde
stirdiiriilebilir olmalari agisindan siirekli miisterilere sahip olmak olduk¢a 6nemlidir.
Yasadigr deneyimden memnun kalan miisteriler siirekli olarak ayni deneyimi
yasamak isteyeceklerdir. Olusan memnuniyet sonucunda miisteriler olumlu
davranigsal niyetler olan yakin cevreye tavsiye etme ve gelecekte yeniden ziyaret
etme niyeti sergileyebilmektedirler. Alanyazin incelendiginde; yapilan bir¢ok
calismanin sonucunda miisterilerin tekrar satin alma ve isletmelere kars1 daha fazla

positif tutum sergileme oranlarinin memnuniyetin ylksek diizeyde oldugu



misterilerde daha fazla goriildiigii ortaya konmustur (Maxham ve Netemeyer, 2002;

Blodgett ve Anderson, 2000).

Bolge turizminin gelismesinde de biiyiik katkiya sahip olan yoresel yemekler,
destinasyonlarin tanitilmasinda, olumlu bir imaj edinmesinde hatta markalagmalari
yolunda onemli bir aragtir. Bir markanin olusturulmasi turistik bolge icin, bolgeyi
diger benzer turistik bolgelerden ayirt eden baglica 6zelliklerini 6n plana g¢ikararak
bir kimligin olusmasi siireci olarak tanimlanabilmektedir (Atesoglu, Giingdér ve
Doganli, 2008). S6z konusu destinasyonlarinin kendi markalar1 ile pazarlanmasi
giinimiiz sartlart g6z Oniinde bulunduruldugunda daha etkili sonuglar elde

edilecegini sdylemek miimkiindiir.

Bu ¢aligmanin temel amaci yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin bireylerin
davranigsal niyetleri iizerinde olan etkisini tespit etmektir. Bu temel amag
dogrultusunda yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin kiiltiirel deneyim, heyecan
verici deneyim, birliktelik, duyusal ¢ekicilik, saglik kaygisi boyutlari ile tavsiye etme
niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskinin belirlenmesidir. Calismanin
uygulama alan1 olarak Kiitahya ili se¢ilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket
tekniginden yararlanilmistir. Calismanin Orneklemini ise Kiitahya’y1 ziyaret eden

yerli turistler olusturmaktadir.

Yerel yemek tiiketim motivasyonu ile davranigsal niyetler iliskisi iizerine
alanyazinda ¢ok sayida arastirma olmakla birlikte Kiitahya 6zelinde bir ¢alismaya
rastlanmamis olmasi alanyazindaki eksikligin giderilmesi ac¢isindan Onem
tasimaktadir. Bunun yani sira yerel yemek tiikketim motivasyonu ve davranigsal
niyetler kavramlar ¢esitli faktorlerden etkilenen ve etkileyen iki kavram olarak farkli
arastirmacilar tarafindan cesitli acilardan ele alinmistir. Bu ¢alisma, hem tavsiye
etme niyeti hemde tekrar ziyaret etme niyeti faktorlerinin birlikte agiklanmasi yonii

ile alanyazinda goriilen eksikliginin giderilebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Genel olarak ¢alisma 6 bdliimden olusmaktadir. i1k béliimde giris kismina yer
verilmistir. Caligmanin ikinci kisminda yerel yemek kavrami bu dogrultuda Kiitahya
yoresel mutfagi, motivasyon kavrami ve motivasyon teorileri ile yerel yemek
motivasyonlar1 bagliklar1 altinda alanyazinda yer alan bilimsel caligmalara yer
verilmistir. Ugiincii béliimiinde ise davranissal niyet, davranigsal niyet teorieri ile
davranigsal niyet boyutlar1 olan tavsiye etme niyeti ile tekrar ziyaret etme etme niyeti

hakkinda yapilmis calismalara yer verilmistir. Calismanin doérdiincli bdliimiinde



yontem, evren 0rneklem, kullanilacak 6lgekler ve istatiksel teknikler ile aragtirmanin
modeline yer verilmistir. Besinci boliimde bulgular, altinci boliimde ise sonug,

tartisma ve Oneriler basliklarina yer verilmistir.



2 YEREL YEMEK

2.1 Yerel Yemek Kavrami

Belli bolgeye veya yoreye ait iirtinler yerel iiriin olarak adlandirilir. Her
bolgenin kendine has gelenekleri, dogal kosullari, karakteristik ozellikleri ve
deneyimleri ile ortaya ¢ikan yerel liriinler bolgedeki ekonomik gelisimi saglamak igin
kullanilir (Kelemci ve Ceritoglu, 2010). Yerel yemek ise belirli bir cografi siirlar
icerisinde iiretimi gerceklesen yiyecek ve igecekler olarak tanimlanabilir (Demirci
vd., 2015). Destinasyonlarin ¢ekiciligini arttirip ziyaretci memnuniyetini saglayarak
tekrar ziyaret etme niyetinin olusmasi iyi bir yemek deneyimi ile miimkiin
olmaktadir. Bu nedenle ziyaret¢ilerin farkli turizm destinasyonlarini kesfetmeleri ve

algilamalar1 agisindan yerel yemekler olduk¢a dnemlidir (Cohen ve Aviele, 2004).

Insanlarn cogu ne yedigi, yiyecegin geldigi yeri ve nasil iiretildigi
konularinda oldukg¢a fazla ilgi sahibidirler (Seyfang, 2008; Ilbery, Watts, Simpson,
Gilg ve Little, 2006). Ozellikle de turistler tarafindan yerel kiiltiire duyulan bu ilgi
her gecen yil artis gdstermektedir (Cohen ve Aviele, 2004). Diinyada yiyecek
sektoriindeki iiretimin yerellesmesi ve yerel iiretimin artmasi da bunun bir sonucudur
(Pearson vd., 2011). Ote yandan biitiin diinyada karbon ayak izinin azalmasi, cevre
duyarlilig, yerel ireticilerin yan1 sira {ilke ekonomisinin desteklenmesi ve yiyecek
tiretiminde meydana gelen c¢evresel maliyetlerin azaltilmasi konularindaki tiiketici
duyarliligimin artmasi sebebiylede yerel iiretim artis gostermistir (Morris ve Buller,
2003). Siirdiirtilebilir turizmin olugsmast ve desteklenmesi acisindan da yoresel
yemekler olduk¢a Onemlidir (Rand vd., 2003). Rand ve Health (2006) yaptigi
calismada  turizm  destinasyonlarmin  ekonomik,  kiiltiirel ve  cevresel
sirdiiriilebilirliligini saglamak ig¢in ziyaretgilere yerel yeme igme cesitliliginin

sunulmasi gerektigini savunmuslardir.

Sonug olarak yerel yemeklerin turizme ve 6zellikle de siirdiiriilebilir yemek

turizmine 6nemli derecede katki sagladigi ortadadir (Isildar, 2016).



2.2 Kiitahya 1li Yoresel Mutfag

Ege bolgesinin i¢ batisinda yer alan Kiitahya, topraklar tlizerinde yasamis
olan Hititler MO (1800-1200) ve sonrasinda Frig, Roma, Bizans, Selcuklu,
Germiyanogullart ve Osmanli Dénemi uygarliklariyla Tiirkiye Cumhuriyeti’ne
ulagsmistir. Bilinen en eski uygarligin Hititler oldugu fakat arkeolojik buluntularda
sehrin yerlesim tarihinin ¢ok daha eskilere dayandigi goriilmektedir (T.C. Kiitahya
Valiligi, 2022). Sehir birgok medeniyetin ev sahipligi yapmistir, 6zellikle Selguklu
ve Osmanli donemi sofra kiiltiirliniin zeginliklerine sahiptir. Agirlikli olarak et ve
hamur iglerinden olusan yiyecekleri yore halkinin daha fazla tercih etmesi soz

konusudur (Tungoglu, 1981 akt Baysan, 2021).

Kiitahya’'nin bitki Ortiisii iizerinde ise iklim en 6nemli rolii oynamaktadir.
Marmara, Ege ve I¢ Anadolu bolgelerindeki iklim ¢esidinin gecis niteligi
tagimaktadir. Yani Kiitahya ve cevresi, yar1 kurak-nemli ve yar1 kurak-az nemli
Ozellige sahiptir. Buna bagli olarak bdlgede bitki Ortiisii Iran- Turan, Akdeniz ve
Avrupa Sibirya menseili bitkileri barindirir. Bolge sinirlar igerisinde bitki ortiisiiniin
bozkir ve orman olmak iizere iki farkli 6zellikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ayrica il smirlar igerisinde 282 endemik bitki bulunmaktadir (Tatli ve Tel, 1999).
Sehir; Ege, Marmara ve I¢ Anadolu olmak iizere ii¢ bolgenin gecis iklimi
ozelliklerine sahiptir. Bu iklim cesitliligi yetisen iiriin ¢esitliligine katki sunmaktadir

(Donmez, 1981 akt Baysan, 2021).

Kiitahya ilinin beslenme kiiltiirii ve yoresel yemekleri incelendiginde biiytik
oranda hamur isleri, bugday iirlinleri ve siit Uriinleri mutfak kiiltiirtiniin temelini
olusturur. Eriste olarak adlandirilan ev makarnasi, tarhana ve bulgur en cok tiiketilen
iirinler listesinde ilk siralarda yer almaktadir (Kiitahya Valiligi il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii, 2015). Kiitahya Valiligi 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi’niin 2015
yilinda basilan Kiitahya Mutfak Kiltlirii isimli kitapta, Kiitahya’nin yoresel
yemekleri adi altinda ¢orbalar, hamur isleri, et yemekleri, dolmalar ve sarmalar,

pilavlar ve tatlilar olmak iizere 6 grup yer almaktadir (Ceylan ve Giiven, 2018).



Cizelge 2.1: Kiitahya Mutfak Kiiltiiriine Ait Yemekler

Corbalar Miyane Corbasi, Kizilcik Corbasi, Ogmag Corbasi,
Tarhana Corbasi, Yogurtlu Cevirme Corbasi, Tekke
Corbasi, Sikicik Corbasi, Yesil Mercimek Corbasi,
Tutmag Corbast

Dolmalar ve Sarmalar Etli Yaprak Sarmasi, Ilibada Dolmasi, Zeytinyagl
Sogan Dolmasi, Lahana Sarmasi, Kuru Biber
Dolmasi

Et Yemekleri Kiitahya Usulii Kavurma, Papaz Yahni, Kiip Eti,
Kuru Kofte, Kalbur Koftesi, Goveg, Kaz Tiridi

Pilavlar Mercimekli Pilav, Zerdeli Pilav, Buhara Pilavi

Hamur Tsleri Kiymali Su Boregi, Sini Mantisi, Cimcik, Sarma

Hamur Dolmasi, Ispanakli Sibit, Tosunum, Gozleme,
Hashasli Lokum, Tahinli Cevizli Corek, Hashash
Pide, Hamur Asi, Hashashi Islak Kek, Dolamber
Boregi, Mayali Sucuklu Borek, Sibitli Tavuk Tridi,
GoOk¢iimen Hamursuzu

Tathilar Giillag, Doldurma Kabak Tatlisi, Cendere, Ev
Baklavasi, Kaymakli Baklava, Kaymakli Hamur
Tatlis1, Yufka Tatlisi, Su Muhallebisi, Irmik Helvasi,
Siitlii Incir Tatlis1, Irmikli Giil Tatlis1, Giil Baklavast,

Namaz Lokmasi, Un Helvasi
Kaynak: Kiitahya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2015); Giiven ve Ceylan (2018).

Cizelge 2.1’de Kiitahya Mutfak Kiltirii adli kitapta yer alan yemekler

verilmigtir.

Kitap boliimlerinden c¢orbalar kisminda miyane c¢orbasi, kizilcik gorbasi,
ogmac corbasi, tarhana g¢orbasi, yogurtlu ¢evirme corbasi, tekke g¢orbasi, sikicik
corbasi, yesil mercimek ¢orbasi, tutmag corbasi yer almaktadir. Dolmalar ve sarmalar
kisminda ise etli yaprak sarmasi, 1libada dolmasi, zeytinyagli so§an dolmasi, lahana
sarmasi, kuru biber dolmasi yer almaktadir. Et yemekleri kisminda Kiitahya usulii
kavurma, papaz yahni, kiip eti, kuru kofte, kalbur koftesi, govec, kaz tiridi yer
almaktadir. Pilavlar kismini ise mercimekli pilav, zerdeli pilav, buhara pilavi
olusturur. Sehrin kiiltiirlinde olduk¢a 6nemli yere sahip olan hamur isleri kism1 en
fazla {irtiniin bulundugu kisimdir. Bu kisimda ise kiymali su boregi, sini mantisi,
cimcik, sarma hamur dolmasi, 1spanakli sibit, tosunum, gozleme, hashash lokum,
tahinli cevizli ¢orek, hashasli pide, hamur asi, hashasli 1slak kek, dolamber boregi,
mayal1 sucuklu borek, sibitli tavuk tridi, gok¢limen hamursuzu yer almaktadir. Son
olarak tatlilar kisminda giillag, doldurma kabak tatlisi, cendere, ev baklavasi,

kaymakl1 baklava, kaymakli hamur tatlis1, yufka tatlisi, su muhallebisi, irmik helvasi,



siitlii incir tathsi, irmikli giil tatlisi, giil baklavasi, namaz lokmasi, un helvasi

bulunmaktadir (Kiitahya Valiligi i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2015).

Ceylan ve Giiven (2018), gercgeklestirdikleri caligmanin sonucuna gore
yoresel yemekler icerisinden en fazla bilinen yemekleri goveg, cimcik ve kizileik
tarhanast olarak siralamiglardir. Calismanin bir diger sonucu yiyecek icecek
isletmelerindeki meniilerde en fazla yer alan yoresel yemeklerin goveg, cimcik ve
sikicik ¢orbasi seklinde siralandigidir. Genel olarak bakildiginda ise ¢orbalar yoresel
yemekler icerisinde bilinirligi en fazla olan ve meniilerde kendine en fazla yer bulan

tirtinler olarak degerlendirilmstir.

Kardes Colakoglu ve Sarusik (2023), Tirk mutfaginda yer alan tescilli
corbalar iizerine yaptigi arastirma kapsaminda ege bolgesi icerisinde ii¢ tescilli
corbanin iki tanesinin Kiitahya’ya ait oldugunu belirtmistir (Gediz tarhanasi,

Kiitahya kizilcik tarhanasi).

Bolgede bir kiiltiir haline gelen kislik iiriin hazirliklar1 olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Bu konuda Baysan (2021), goézlem ve goriisme yonteminden
faydalanarak bir calisma gerceklestirmistir. Calismanin igeriginde kis hazirliklar:
hayvansal gidalardan yapilan kis hazirliklar, bitkisel gidalardan yapilan kis
hazirliklart ve unlu gidalardan yapilan kis hazirliklari olmak {izere ii¢ kategoride

incelenmistir.

Hayvansal gidalardan yapilan kis hazirliklart; katik, salamura peynir yapimu,

et kavurma, et kurutma, kaz yag1 seklinde siralanmaktadir.

Bitkisel gidalardan yapilan kis hazirliklari; tursular (biber tursusu, zeytinyagl
biber tursusu, kirmizi biber tursusu, salatalik tursusu, lahana tursusu, domates
tursusu, karigik tursu), regeller ve marmelatlar, kurutmaliklar (patlican ve kabak
kurusu, biber kurusu, bamya ve fasulye, domates kurusu, bakla kurusu, elma, erik ve
visne kurusu (gaki), kekik, nane, ayva denesi, thlamur, sar1 ve kirmizi kantaron),
soslar ve salcalar (domates salgasi, biber sal¢asi, acili sos, menemen), salamura ve
konserveler (yaprak salamura, yaprak soklama), konserveler ve soklamalar, diger

bitkisel gidalar (patates, pirasa, sogan, sarimsak) seklinde siralanmaktadir.

Unlu gidalardan yapilan kis hazirliklari; tarhanalar (kizileik tarnasi, ak
tarhana, Gediz tarhanasi), sibit (yufka), makarna ve c¢orbalar (hamur as1) seklinde

siralanmastir.



Ongel ve Boz (2023), gerceklestirdikleri calismada tiirk mutfagina ait yemek
ritliellerini; gec¢is donemi ritlielleri, agirlama ve ugurlama ritiielleri, 6zel giin ve
kutlama rittielleri, dini giin ve bayram ritiielleri olarak smiflandirmislardir. Gegis
donemi ritiielleri baslig1 altinda Kiitahya ilinde dogum yapan kadinin lohusa serbeti
icmesi, diigiinlerde cevirme c¢orbasi, giiveg, pilav, su boregi, etli yaprak sarma
yemeklerinin ikram edilmesi ve Oliiniin arkasindan helvanin pisirilmesi yer

almaktadir.

Agirlama ve ugurlama ritiielleri baslig1r altinda hacca ve askere gidecek
kisinin evinde “dokiilmek™ olarak adlandirilan pilavin pisirilmesi ve hacdan gelen

kisinin misafirlere hurma ve zemzem ikram etmesi ritiielleri yer almaktadir.

Dini giin ve bayram ritiielleri incelendiginde Kiitahya ilinde Ramazan ayinda
borek, tirit ve cevizli yufka tatlisi, baklava, pilav, su boregi, govec tutmag, belirgat,
kapama, borek, curuklama, 1spanakli sibit, kiymali kapama yemeklerinin

hazirlanmasi ve tiiketilmesi yer almaktadir.
2.2.1 Kiitahya iline Ait Tescilli Uriinler

Yoresel iirtinlerin bolgeye pek cok sayida katki sagladigi bilinmektedir. Bu
katkilar; bolgenin kalkinmasi, dogalligin ve gelenekselligin korunmasi, yore halkinin
sosyo-ekonomik gelisimi vb. olarak siralanabilir. Cografi isaretler ise yoresel
tirtinlerin katma degerini arttiran ve bu {irlinlin ait oldugu yorenin katma degerine
deger katan iiriinlerdir (Suna ve Ucuk, 2018). Ozellikle tarimsal iiriinlere katma
deger katan cografi isaretler bu triinlere ekonomik bir deger ekleyip pazarlama araci
olarak hizmet etmesini saglamaktadir. Bunun yani sira iiretim sitirecindeki 6zel
becerilerin ve bolgeye has 6zelliklerin yerini onaylayarak iirlinler i¢in bolge isminin
kullanilmastyla kiiltiirel bir kimlik olusturmaktadir (Babcock ve Clemens, 2004 akt
Polat, 2017). Cografi isaretler iki alt baslik olmak ilizere mense ve mahre¢ olarak
incelenir. Cografi isaretl mense alan iiriiniin {iretiminden islenmesine ve diger biitiin
tiretim agamalarinin, siirlariin belirli oldugu cografi alanda gergeklemesi kosuluyla
olusan cografi isaretlerdir. Mahreg ise iiriinlin belirgin bir 6zelligi, linii veya diger
nitelikleri ile s6z konusu cografi bolgeyle 6zdeslesmesi; iiretim, isleme veya diger
islemlerin en az birinin smirlar1 belirlenmis olan cografi alanda yapilmasi kosulunu

gerektiren cografi isaretlerdir (Oraman, 2015).



Cizelge 2.2: Kiitahya linin Cografi Isaretli Yiyecekleri

Tavsanlh Kiitahya Kiitahya Kiitahya Kiitahya Bitli
Leblebisi Cimcik  As1 | Saphane Kopiik Helvasi
(Mabhreg) (Mabhreg) Visnesi Helvasi (Mabhreg)
(Menge) (Mahrec)
Pasa Helvasi | Kiitahya Kiitahya Gediz Giiveci | Emet  Pidesi
(Mahrec) Kizileik Pazarlar (Mahreg) (Mahreg)
Tarhanasi Kirazi
(Mahrec) (Menge)
Gediz Simav Tavsanlh Simav Eynal | Emet Ekmegi
Tarhanasi Kestanesi Giiveci Domatesi (Mahreg)
(Mahrec) (Mense) (Mabhreg) (Mense)
Emet Kebab1 | Gediz Kiitahya Kaz
(Mabhreg) Hosmerimi Tridi
(Mahrecg) (Mahrec)

Kaynak: Kiitahya Ticaret Borsasi (t.y.), Tiirk Patent ve Marka Kurumu (t.y.).

2.3 Motivasyon Kavram

Ingilizce motivation kelimesinin karsilig1 olan motivasyon kavramu ilk olarak
Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de 1880°li yillarindaki psikologlarin
yazilarinda ortaya ¢ikmustir (Onen ve Tiiziin, 2005). Temel icsel bir diirtii olan
motivasyon insan davraniglarini uyandirir ve yonlendirir (Murray, 1964). Latince
olan movere (Harekete gegmek) kelimesinden tiilkereyen motivasyon kavrami
kisilerin icsel psikolojik faktorlerinin yani istek ve ihtiyaclarinin ortaya cikarttigi
istekli olma durumu seklinde agiklanabilir (Crompton ve McKay, 1997). Tiirk Dil
Kurumu (TDK) sozliigiine gore ise motivasyon “giidiilenme, isteklendirme” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, t.y.). Ister turizm istersede farkli alanlarda insanlar1 belirli
bir davranisa iten faktorler, psikoloji, felsefe ve sosyoloji gibi alanlarin temel
arastirma konusu olmustur. Motivasyon kavraminin en eski tanimlamalarindan birisi
de Yunan filozof Aristo’nun tanimlamasidir. Aristo’ya gore insan davranislarinin
ruhun istekli ve a¢ tarafinin etkilemesiyle meydana geldigini ve bu istekli tarafin
kagcinma veya yonelme davraniglarinin tetiklenmesiyle belli bir sonuca ulasildigini

savunmustur (Korsgaard, 1986).

Motivasyon, modern arastirmalar kapsaminda belli bir siire toplum, ekonomi,
evrendeki hissedilen ihtiyaglar ve kazanilan degerlere kars1 gosterilen tepki seklinde
tanimlanmaktadir (Gnoth, 1997). Sosyal diinya icerisinde motivasyon, insan zihninde
yorumlanan olaylarin ve nesnelerin birbirleriyle etkilesiminden meydana gelen bir

iriinii ifade eder (Strauss, 1992). Kazanilmis degerler, hissedilen ihtiyaglar ve kisinin



dis diinya ile meydana gelen etkilesiminden olusan motivasyon, ilk olarak
icsellestirme, ihtiyacin yarattig1 eksiklik duygusu ve sosyokiiltiirel baglam olmak

tizere ii¢ kosul tarafindan olusmaktadir (Rueda ve Moll, 1994).

Genel olarak ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla hissedilen kisisel istekler
sonucunda ortaya c¢ikan motivasyon (Goossens, 2000), harekete ge¢ilip hedefe

ulasildig1 an itibariyle ortadan kalkar (Onen ve Tiiziin, 2005).

Motivasyona kavramsal yonden bakildiginda giidiilenen biitiin davranislarin
organizmanin ihtiyaglarina hizmet ettigi goriilebilmektedir. Motivasyonsuz olan
organizma harekete gecemez ayrica bir giidiiyle harekete gectigi zamanda sadece
giidiiniin motive ettigi eylem her neyse ona doniisiir. Eylem ihtiya¢ tatmin edildigi
ana kadar stirmektedir. Bu noktada davranig bir sonugtan daha ziyade ara¢ gorevini

iistlenmektedir (Cofer ve Appley, 1964).

Gereksinim | — | Uyarilma — | Davranisg —> Amag

Sekil 2.1: Motivasyon Siireci
Kaynak: Birdal ve Aydemir (1992).
Bireyleri belirli bir yone iten motivasyon, belirli davraniglar1 gdstermeye ve
durumu elde etmeye yonelten, kisinin dogrudan iginden gelen itmeleri ifade eder.
Motivasyonun amaci, kisinin belli bir doyuma ulagsmasin1 saglamaktir. Buna gore

motivasyon bazi dzelliklere sahiptir (Islamoglu ve Altunisik, 2008);

e Soyut olan motivasyonlar gézlemlenemez.

e Motivasyonlarin ortaya ¢ikmalari ihtiyaclara dayali olarak gerceklesir.

e Olumlu veya olumsuz sekilde ortaya ¢ikabilirler.

e Positif veya negatif egilimli olabilirler.

e Motivasyonlar dogustan gelebilir veya sonradan 6grenilebilir.

e Motivasyonlar genellestirilebilir.

¢ Bilingli veya bilingsiz gerceklesebilir.

e Motivasyonlar isbilirligi halini aldig1 gibi ¢atigsma halinide alabilir.

e Birbiriyle uyumlu motivasyonlar oldugu kadar birbiriyle karsit

motivasyonlarda vardir.
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Son olarak turist motivasyonu tanimlanirken, nerede, ne zaman, nasil seklinde
pek cok sorunun agiklamasi miimkiin olmasma ragmen neden sorusu daha zor bir
sekilde aciklanabilmistir (Crompton, 1979). Bunun sebebi turistlerin ziyaretleri
esnasinda ihtiyaglarinin ve isteklerinin farkli olmasi, farkli kiiltiire ait bireyler
olmalari, i¢sel motivasyonlarinin meydana getirdigi davraniglarin ve yonelimlerin
farkli olmalarindan dolayidir (Pearce, 2005). Bunun yani sira turistler bilingaltinda
yatan farkina varamadiklar1 bazi ihtiyaglara da sahip olabilirler ve bu ihtiyaglar

arastirmacilara agiklayamamis olma ihtimalleride vardir (Harman, 2014).

2.4 Motivasyon Tiirleri

Motivasyon, kisiyi belli bir yonde giidiileyen, onu davranis1 gergeklestirmeye
iten ve herhangi bir isi yapmaya istekli hale getiren igsel durumunun harekete
gecirilmesini ifade eder. Ayni sekilde kisinin herhangi bir isi yapabilmesi adina
olmasi gereken enerjinin ve c¢abanin olusturulmasi islemi, istenilen nicelik ve
nitelikteki isi kiginin gergeklestirmesi i¢in etkilemesi durumuda motivasyon olarak
tanimlanmistir (Giiney, 2013, s. 353). Kisiden kisiye farklilik gdsteren motivasyon
(Robbins vd., 2013), kisisel durumu ifade eder yani bir kisiyi motive eden bir olay
veya durum bir diger kisiyi motive etmemesi s6z konusu olabilir (Kogel, 2010).
Kisinin gosterdigi ¢abanin yogunlugu kadar onemli olan bir diger faktdr de
kalitesidir. Gosterilen ¢abalar, orgiite katki saglayacak sekilde organize edilmezse
istenilen performansa donlismeyecektir. Yoneticiler, calisanlarin ne sekilde motive
olacagin1 bilmeli ve onlart motive edici uygulamalar tasarlamalidirlar boylece
orgiitiin hedefleri dogrutusunda c¢aba gosterilmessne yardimci olurlar (Robbins vd.,

2013).

Calismalarda ve eylemlerde itici bir giice sahip olan motivasyon, istenilen
hedefe ulasabilmek amaciyla davranislara etki eden ve yon veren farkli siiregler
birikimi olarak degerlendirilir (Danish ve Usman, 2010, s. 159). Motivasyonsuzluk
ise herhangi bir davranis1 gerceklestirmeye dair igsel veya digsal herhangi bir istegin
olmamas1 halidir yani harekete ge¢cmek i¢in herhangi bir ilham veya itici giicii
kendinde bulamayan kisi motivasyonsuz olarak nitelendirilir (Ryan ve Deci, 2000b).
Bir kisinin davranisi gergeklestirmesi i¢in herhangi digsal yonlii bir bask1 gormemesi,
davraniga deger vermemesi, davranisin sonucuyla ilgili beklentisinin olmamasi

durumunda motivasyonsuzluk gerceklesir. Motivasyonsuz kisi kendini yetersiz
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hisseder ve davranislar {izerinde ¢ok az kontrole sahip oldugunu veya hicbir sekilde
kontrolii olmadigin1 hissederek belli bir siire sonra motivasyonsuzluk igeren

davraniglar1 sergilemeye baslar (Vallerand ve Ratelle, 2004; Gudiil, 2015, s. 27).

Turizm sektoriinde calisanlardan maksimum fayda saglamak hayati 6neme
sahiptir. Bunun i¢in ise diizenli gelen, miisteri memnuniteyi odakli, sorun ¢dzen ve
sorumluluk almaya hevesli olan kisilerin 6rgiit biinyesinde yer almasi saglanmalidir
(Garipoglu ve Ugur, 2020). Bu yiizden calisanlarin ihtiyaclarini, davraniglarinin
nedenlerini bilmek motivasyon i¢in ¢ok Onemlidir. Uygulanan motivasyon
yontemlerinin Orgiitteki c¢alisanlara ve onlarin ihtiyaglarina cevap verebilmesi

gerekmektedir (Giiney, 2013).

Mottaz (1985), motivasyonu i¢sel motivasyon ve digsal motivasyon seklinde

iki alt boyutta tanimlamastir.
2.4.1 i¢sel Motivasyon

“Igsel motivasyon”, kisinin tamamen kendi igindeki istek, ihtiya¢ ve
giidiilerden kaynaklanan giidiilenme sekli olarak ifade edilir (Dessler, 1980). i¢sel
olarak motive olan kisiler herhangi bir odiile veya baskiya ihtiya¢ duymazlar,
faliyetlerini kendi iradesiyle 6zgiir bir sekilde gergeklestirirler (Deci vd., 1991). En
genel anlamda, kisinin bir hareketi veya davranis1 ger¢eklestirme sebebinin tamamen
i¢csel doyum elde ettigi icin gegeklestirmesidir ve bu kesif 1950’lere dayanmaktadir.
Bu yillarda hayvanlar lizerinde arastimalar yapan bilim insanlari, gergeklestirdikleri
deneylerde bazi hayvan davraniglarinin hi¢bir nedene dayanmaksizin aniden
gelistigini gormiis ve organizmanin igsel olarak gelistirdigi davranislarla kesfettigi ve

ogrendigi sonucuna varmiglardir (Ryan, 1995, s. 404).

Kisiler i¢sel motivasyona farkli davranislar i¢in ihyiya¢ duyabilirler fakat
hangi davranislar i¢in ihtiya¢ duyacagini anlamasi zor olabilir. Bunun sebebi igsel
motivasyonun gerceklesme sekli birey ve eylem arasindadir. Yani bir bireyin
davranigi i¢gsel motivasyonla iligkili olarak gergeklesebilirken diger bireyin davranisi
icsel motivasyonla iligkili olarak gerceklesmeyebilir (Ryan ve Deci, 2000a, s. 56).
I¢sel motivasyon araglar igin iceriginden kaynaklanir ve isin yapilmasiyla ilgilidir.
I¢sel motivasyon bazi faktorleri igerir. Bunlar; yaraticilik, ilgi cekici ve zorlu is,

bireyin kendi kendini yonetmesi ve sorumluluk, bireyin kendi yetenek ve becerilerini
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kullanma firsatlari, ¢esitlilik ve bireyin gdsterdigi ¢abanin etkinligi ile ilgili yeterli

geribildirim vb. olarak siralanabilir (Mottaz, 1985, s. 366).

Motivasyonun gerceklesme sekli i¢sel gilidiiler sayesinde ise ¢alisanlar islerini
daha fazla ilgi cekici bulurlar. Boylece calisanlar islerine daha konsantre olurlar,
harcadiklart emek daha yogun ve siirekli olarak gerceklesir. Sonunda ¢alisan igin
calisma 0diil olarak degerlendirilir (Shin ve Grant, 2019, s. 415). Ryan ve Deci
(2000b, s. 71), Biligsel Degerlendirme Teorisi kapsaminda sosyal ¢evrenin, kisinin
psikolojik ihtiyacinin doyumunun engellenmesi ya da desteklenmesi ile 6nemli bir

belirleyici olarak i¢sel motivasyonun artacagini veya azalcagini ileri stirmiistiir.
2.4.2 Dissal Motivasyon

Davranisin gergeklesme nedeninin sonuca bagl olarak gelistigi motivasyon
cesidi digsal motivasyondur. Bireyin davranisi sergileme amaci davranistan ziyade
davranisin sonuglaridir (Deci vd., 1991, s. 328), burada digsal ddiiller tarafindan yon
verilen faaliyetlerin varligi sonucunda ortaya ¢ikan motivasyon s6z konusudur (Deci,
1972, s. 113). Digsal motivasyon, genellikle motive olan kisi disinda baska bir kisi
tarafindan uygulanmaktadir ve calisma ortami kaynaklidir. Maas 6demeleri, sirket
politikalari, yan haklar ve g¢esitli denetleme tiirleri digsal motivasyona ornek

gosterilebilir (Johns ve Saks, 2008, s.153).

Calisanlarin orgiite ¢cekilmesi, iste tutmak, terfi alabilmeleri konusunda tesvik
etmek i¢in digsal motivasyon gereklidir. Calisanlarin yeni hedeflere ulagsmasi i¢in ek
gelirler ve terfi olanaklar tesvik ederken ayni zamanda performanslarini da arttirir
(Luthans, 2011). Digssal motivasyon, faaliyetin neden oldugu dis sonuglardan
kaynaklanir; yani kisinin digsal durumsallig1 sayesinde baslatilabilir ve siirdiiriilebilir
(Gagne ve Deci, 2005, s. 331). i¢sel motivasyonun tam aksine dissal motivasyon, bir
ama¢ ugruna ¢esitli davranislar igerir, kisinin kendi iyiligi s6z konusu degildir.
Kisinin kendisinin belirleyemedigi dissal kosullarin yol agtigi davraniglar biitiinii
digsal motivasyon olarak degerlendirilir. Yani bu davranislar bir bagka kisinin
dayattig1 kisitlamalar veya maddi odiiller seklinde dis kaynaklarca kontrol edilir
(Pelletier vd., 1995, s. 37).
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2.5 Motivasyon Teorileri

Calisanlarin kendilerini iyi hissetmeleri ve orgiite bagliliklarini saglayabilmek
adina yoneticilerin motivasyon hakkinda kapsamli bir bilgiye sahip olmalar
gerekmektedir (Kogel, 2010). Tietjen ve Myers’e (1998) gore is goren
davraniglarinin istenilen diizeyde olmasi, drgiitlerin ve yoneticilerin birincil hedefleri
arasinda olmalidir. Yoneticiler, ¢esitli yonetim politikalar1 ve tesvik programlar ile

is gorenlerin davranislarin1 yonlendirmeye ¢alismalidirlar.

Motivasyon hakkinda bir¢ok sayida kuram gelistirilmistir (Ada vd., 2013), bu
teoriler iki ayr1 ana gruba ayrilmistir (Kogel, 2010). Kapsam teorileri baslig1 altinda;
Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami, Douglas Herzberg’ in ¢ift faktor kurami,
Alderfer’ in ERG teorisi, McClelland’1n basari ihtiyact kurami ve McGregor’ un X
ve Y kuramu olarak siralanir. Siire¢ teorileri ise; davranis sartlanmasi, Vroom
bekleyis teorisi ve Porter ve Lawler' in beklenti kuramindan olusan bekleyis teorileri,

amag ve esitlik teorileri olarak siralanir (Ulukus, 2016).
2.5.1 Kapsam Teorileri
2.5.1.1 Abraham MASLOW Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi motivasyon ile ilgili en fazla bilinen teoridir.
Bu teori yasam icin Oncelikler dikkate alinarak diizenlenmis, bes temel ihtiyagtan
olusmustur. Bunlar; fizyolojik, giivenlik, ait olma, sayginlik ve kendini
gerceklestirme olarak siralabilir (Ada vd., 2013, s.152). Insanlar, Maslow’un
ithtiyaglar hiyerarsisinde bes ihtiyaca ayni1 anda motive olmalari miimkiin degildir.
Herhangi bir anda tek bir ihtiyag en {ist seviyede gerceklesmektedir. Hiyerarsiye gore
oncelikli olan daha diisiik seviyedeki ihtiyaglar (fizyolojik, giivenlik ve sosyal)
giderildikten sonra yiiksek seviyedeki ihtiyaclar (saygmlik ve kendini
gerceklestirme) yerine getirilebilmektedir (Shahrawat ve Shahrawat, 2017; Burton,
2012). Maslow’a gore isgdrenin motive olabilmesi i¢in bulundugu basamagin ne
oldugunu bilmeli ve ihtiyacin giderilmesi adina gerekli olan tatmin araglarini

saglamalidir (Griffin ve Ebert, 2004).
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Gergeklestirme

Deder ihtiyaci
Prestij, Basarma Duygusu
Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci

iliski Kurmak, Arkadaslk
Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Guvenlik
Fiziksel ihtiyaclar

Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 2.2: Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Maslow (1954)

Fiziksel ihtiyaclar: Maslow’a gore ihtiyagalar teorisinde ilk basamagi

olusturan fizyolojik ihtiyaclardir. Bu ihtiyaclar nefes alma, beslenme, ortiinme,
uyuma ve korunakli bir yere sigimma gibi yasamin devam etmesi i¢in gerekli olan
temel zorunlu ihtiyaclardir. Maslow ihtiyaglar teorisi basamaklarindan en 6nemlisini

fizyolojik ihtiyaglar olarak degerlendirmektedir (Maslow, 1943).

Giivenlik Ihtiyaci: Temel fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasindan sonra aile,

can, miilkiyet ve ahlaki gilivenlik gibi fiziksel giivenceyi saglayan ve bunun yani sira
kismende psikolojik rahatlama saglayan giivenlik ihtiyaclar1 gelmektedir (Maslow,

1943).

Ait olma ve Sevgi Ihtiyaci: Sonraki asama ise sevgi ve aidiyet, sosyal

yakinlik ve dostluklarin olugsmasiyla alakali olan sosyal aidiyetin yer aldig1 ihtiyaglar

kiimesi gelir (Maslow, 1943).

Deger Ihtiyaci: Toplumumuzdaki insanlar kendilerini, benlik saygis1 ve bir

bagkasinin sayginligi icin istikrarli, temeli saglam daha ¢ok yiiksek derecede
degerlendirmelere ihtiya¢ duyarlar (Maslow, 1954). Bu evrede birey toplum icinde
saygl gorme ve saygl gosterme ilizerine davraniglarini sakillendirir. Taninma, saygi

gorme, prestij kazanma vb. (Kogel, 2015).

Kendini Gergeklestirme: Kisinin sahip oldugu potansiyelini, kapasitesini ve

yeteneklerini sergileyebilmesi ve kullanmasi i¢in gerekli olan kendini gergeklestirme
ithtiyact pramidin en iist kisminda yer alir. Bu ihtiyaca ulasabilmek i¢in haha 6nceki

ihtiyaclarin gerceklesmesi gerekmektedir. Maslow’ a gore tam anlamiyla bu ihtiyacin
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karsilanmasi nadiren gergeklesmektedir. Yetigkinlerin %1’den daha azinin kendini

gerceklestirdigini diistinmektedir (Martin ve Loomis, 2007).
2.5.1.2 Frederick HERZBERG Cift Faktor Teorisi

Herzberg’den 6nce motivasyon, is doyumu olarak tek boyutlu ele alinmistir.
Ancak Herzberg’in modeli i3 doyumunun tek boyutlu bir kavram olmadigini
savunur. Bu modele gore iy doyumu tam anlamiyla inceleyebilmek i¢in iki degiskene

ihtiyac vardir (Gibson, Ivancevich, Donnelly, 1988).

Herzberg’in Cift Faktor Teorisi’ne gore motivasyonel (i¢sel) faktorler
tatminligi saglarken, hijyen(digsal) faktorler tatminsizligin 6nlemesini saglamaktadir.
Herzberg’e gore iste tatmin olabilmenin en gecerli yolu sorumluluk iistlenmek ve
basarili olmaktir. Is gorenlerin daha etkili motive olmalari i¢in motivasyonel
faktorleri harekete gegirmek yetmez ayni zamanda hijyen faktorlerin de devrede
tutulmasi gereklidir (Akt, Budak ve Budak, 1994). Calisanlarin motive olmalarini
saglayan igsel faktorlerdir, tek basina motivasyonu saglamayan fakat motive edici
icsel faktorlerin olusmasina ortam saglayansa hijyen faktorleridir. Hijyen faktorler
olmadig1 durumlarda c¢alisanlarin motive edilemez bu yiizden olmasi gereken
minimum kosullardir. Herzberg’in tanimladigi igsel faktorler, c¢alisanlarin is
tatminini saglamada yardimei olan motive edici faktorlerin, isin igerigini ya da isin
kendisini ilgilendiren ve baglantili olan, digsal faktorler olarak tanimladigi ve
calisanlarin memnuniyetsizligine neden olan hijen faktorlerin ise isin baglamiyla iligi

oldugunu savunmustur (Ajalie, 2017).

Digsal motivasyon faktorleri; maas, statii, denetim, kisilerarasi iliskiler,
calisma kosullari, is glivenligi, 6rgiit politikas1 ve yonetim gibi tatminsizligi 6nleyen
faktorlerden olusmaktadir (Herzberg, 1968). igsel motivasyon Faktorleri; Sorumluluk
alma, basari, yiikkselme imkani, taninma, isin kendisi gibi etkenlerden olusmaktadir

(Onaran, 1981).

16



Cizelge 2.3: I¢sel ve Digsal Motivasyon Faktorleri

TATMIN TATMINSIZLIK
MOTIVE EDICI FAKTORLER 1. | HIJYEN FAKTORLER
Sorumluluk Alma 1. Maas

2. Basan 2. Statii

3. Yiikselme Imkani 3. Denetim

4. Taninma 4. Kisileraras: Iliskiler
5. Isin Kendisi 5. Calisma Kosullar1

6. Is Giivenligi
7. Orgiit Politikas1

2.5.1.3 David McCLELLAND Basarma Ihtiyaci Teorisi

David Mc Clelland ve ¢alisma arkadaslari, insanlarin ihtiyaglarinin sonradan
Ogrenilerek kazanilacagini diistinmiisler boylece basari, giic ve baskalarinin
kararlarim1 etkilemede ihtiyaclarin rolii iizerinde durmuslardir. Bu kurama gore
kisinin baskalartyla sosyal iliskilerini arttirabilmek i¢in iliski kurmaya, baskalarini
etkisi altinda tutmak icin gii¢ kazanmaya, bagkalarinin becerilerini kullanarak basari
kazanma gibi birtakim ihtiya¢larini giderilmesine iliskin davranis sergilemesidir. Bu
ihtiyaglarin ¢ok cesitli olmasina karsilik en fazla meydana cikan ii¢ ihtiyag iizerinde

durulmaktadir (iliski kurma, gli¢ kazanma ve basar giidiisii) (Champoux, 2006).

Burada basar1 kavrami, daha 6nce denenmemisi denemek, rekorlar kirmak,
belirlenen zor hedeflere ulagmaya calismak olarak gosterilmektedir. Bu ihtiyaca
sahip kisiler sansin devrede olmadigi anlaml islere egilim halindedirler, hedefe
ulagabilmek admna gerekli olan yetene§i ve bilgiyl elde edebilmek igin caba
sarfederler ve kendi yetenekleri ile basarirlar sonucunda ise mutlu olurlar
(McClelland, 1961). iliski ihtiyaci yiiksek kisiler vaktinin biiyiikk bir kismin
insanlarla yakin iligkiler kurabilmek icin harcarlar (Steers ve Porter, 1975). Eger
kiside bagkalarmin kontroliinii elinde tutma istegi varsa bu da gii¢ ihtiyacindan

kaynaklanmaktadir (Drafke ve Kosse, 1997).
2.5.1.4 Clayton Alderfer ERG Teorisi

ERG teorisi, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisini desteklemek bunun yaninda
eksik yonlerini tamamlamak amaciyla ¢ikarilmis bir teoridir. Alderfer de ihtiyaglari
ayn1 Maslow gibi siralamistir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine benzer sekilde

Alderfer’in var olma, iliski kurma ve gelisme teoriside insanlarin ihtiyaclarinmi iig¢
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kategori altinda toplamaktadir (Alderfer, 1967). Alderfer ERG teorisinde ihtiyaglar
varolus, iliski kurma ve gelisme basliklar1 altinda degerlendirilmistir (Karadogan
Doruk, 2015). Burada varolus, fiziksel ve maddi ihtiyaglar; iliski kurma, duygusal
anlamlda diger insanlarla iligkilerin olusturulmasinda; gelisme, kisinin sorun

¢ozmedeki yetenegini ve becerilerini kullanmasi anlamima gelmektedir (Alderfer,

1967).

Say
AR elma

A X

Sekil 2.3: Maslow’un ihtiyag:lar Hiyerarsisi Piramidine karsihk Alderfer’in
ERG Teorisi

Kaynak: (Ergun Ozler, 2013)

Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi kuramiyla Alderferin ERG teorisi
arasindaki farkliliklar arasinda Maslow’un bes basamakli teorisinin {i¢ basamaga
indirgenmis halde olmasi1 vardir. Maslow’un bes basamakl1 yapisina karsilik Alderfer
ayn1 anda birden fazla ihtiyacin meydana ¢ikabilecegini ve kisiye giidiileyebilecegini
savunmustur (Karadogan Doruk, 2015). Varolus ihtiyaci, Maslow’un fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaclarina karsilik gelmekte ve insan varliginin siirdiirebilmesi i¢in
gerekli olan elzem ihtiyaglar seklinde degerlendirilmistir (Porter vd., 2003). Burada
iligki ihtiyac1 ise Maslow’un teorisinde giivenlik, sosyal iliskiler kurma ve saygi
gorme basamagina karsilik olarak degerlendirilmistir. Son olarak gelisme ihtiyaci,
Maslow’un giiven ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarina karsilik gelmektedir

(Schultz ve Schultz, 1990).
2.5.1.5 McGregor’un X ve Y kuram

McGregor ¢alisanlart X ve Y olmak {izere iki grupta incelemistir. Bu farkl
grup insan tipi i¢inde bazi degisik varsayimlarda bulunmus ve Isletmenin Insan
Boyutu isimli kitabinda bu ayrima yer vermistir. Bu kuram kisilerin biitiin

daramislarin1  agiklamaktadir. Ozelde yoneticiler ve onlarin motivasyonlarmida
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degerlendirmistir (McGregor,1960). Burada X kurami, insanlarin edilgen pasif
yapida oldugu ve Orgiitsel gereksinimlere direnis gosterdigi, Y kurami ise insanlarin
sorumluluk almaya ve motive olmaya agik oldugu seklinde degerlendirilmis iki farkl

liderlik profili ¢izilmistir (McGregor, 1970; Baysal ve Tekarslan, 1996).

X Kurami’na kapsaminda yoneticilerin i gorenler hakkinda varsayimlari

asagidaki gibi siralanmaktadir (Sigr1 ve Glirbiiz, 2013):

e (alismay1 sevmezler ve isten kaytarma egilimine sahiptirler.

e Amaglara ulasabilmek adina yonlendirilmelidirler, denetlenmelidirler ve
zorlanmalidirlar.

e Sorumluluk iistlenmekten kaginirlar, emredilmeyi beklerler.

e s giivenligini diger faktorlerin iizerinde tutarlar ve cok fazla hirs

sergilemezler.

Y Kuramina kapsaminda yoneticilerin is gorenler hakkinda varsayimlari

asagidaki gibi siralanmaktadir:

e Isleri onlar igin bir oyun ve dinleme etkinligi gibidir.

e Ulasilmak istenen amaglar benimsendiginde kendi kendilerine yo6n
verebilirler ve kontrolii saglayabilirler.

e Sorumluluk alirlar, sorumluluk almayi isterler ve bunu i¢in igin ¢aba
gosterirler.

e Yaraticilia sahip olabilirler.
2.5.2 Siire¢ Teorileri
2.5.2.1 Davrams Sartlandirmasi

Sartlanma genel olarak klasik ve davranigsal sartlanma seklinde ikiye
ayrilmistir. Motivasyonun olabilmesi i¢in gerekli olan sartlanma davranmigsaldir.
Davranis sartlanmasi ilk olarak E. L. Thorndike (1898) tarafindan arastirilmistir ve
sonrasinda B. F. Skinner tarafindan gelistirilmistir (Skinner, 1938). Klasik
srtlanmada Pavlov’un kopekler {izerinde gergeklestirdigi deneylerin  sonucu
gelistirilen bir sartlanma ¢esididir. Buna gore; belli uyaricilar sayesinde davraniglar
harekete gecmektedir. Motivasyon teorisi olarak degerlendirilen sonugsal
sartlanmada (Kogel, 1998), esas olan karsilasilan sonuglar tarafindan sartlanmanin

gerceklesmesi varsayimidir. Sonugsal sartlanma teorisi, motivasyon araci oldugunda
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kullanim1 su sekilde olabilecektir: Eger isgdren davranisi rgiit tarafindan istenilen
davraniglardan ise, yonetici isgorenin bu davranigini tekrarlamasini arzu eder. Bu da
sergilenen davranisa karsilik odiil verilmesi ile miimkiindiir (etki kanunu). Yani
istenilen davranislar orgiit tarafindan odiillendirildiginde bunun tekrarlanma olasiligi
yiikselmis olur. Eger davraniglar 6rgiitiin istemedigi davranislar ise, bu davraniglarin
tekrarlanmas1  yonetici  tarafindan  istemeyecektir. Bu  tiir  davranislar
cezalandirildiginda ise tekrarlanma ihtimali azalmis olur (Konur, 2006). Burada
cezalandirma; elestirme, 6dil vermeme ve yetki kisitlama vb. durumlardan

olugmaktadir (Kogel, 1998).
2.5.2.2 Bekleyis Teorileri

Bekleyis teorileri Vroom’ a ait bekleyis teorisi ve bu teorinin daha gelismis
hali olan Lawyer ve Poter tarafindan gelistirilen Lawyer-Poter modeli olmak {izere

iki ayr1 teoriden olusmaktadir (Kogel, 2015).
2.5.2.2.1 Vroom’un Bekleyis Teorisi

Bu teoride bekleyis, herhangi bir davramisin belirli bir ddiille
oldiirlendirilecegine dair algiyr yansitir. Kisi gosterdigi caba sonucunda 6diil
oldugunu bilirse ¢ok daha fazla ¢aba gosterecektir. Tersi durumda bekleyis algisi
olusmaz ve herhangi bir ¢aba sarf edilmez (Vroom, 1964). Diger bir deyisle is ve
gorev sonucunda oOdiillendirilmis davranisin  bir fonksiyonu olarak basari

gosterilebilir (Buchanan ve Huczynski, 2004, s. 253).

Bu modeli, ¢esitli degiskenler arasindaki iliskinin bireyin davranisina olan
etkisinin incelenmesi acisindan degerlendirilen bir siire¢ teorisi olarak da
nitelendirmek miimkiindiir (Altug,1997). Bu modelde 3 temel kavram yer almaktadir

(Kogel, 1998):

Birincisi; valenstir. Valens, kisinin belirli bir ¢aba harcamasi sonucunda sahip
olacag1 arzulama derecesi olarak ifade edilir. Bir 6diil baz1 kisilerce ¢ok fazla
arzulanirken bazi kisilerce hi¢ 6nem verilmez. Ikincisi; bekleyistir. Kisinin algiladig1
ihtimali ifade eder. Bu ihtimal harcanan ¢abanin oldiillendirilecegi ile ilgilidir. Yani
kisi caba harcayarak ddiile ulasacagini diisiiniiyor ise bu ¢abasi daha fazla olacaktir
(Kogel, 1998). Ugiinciisii; aracsalliktir. Burada kisi, belli bir performans harcar ve
harcadigr bu performans sonucunda bir sekilde o6diillendirilir. Buradaki birinci

kademe sonugtur o&diillendirmedir. Ornegin kisinin maasinda artis saglanabilir.
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Aslinda birinci kademe sonuglar ikinci kademedeki sonug olarak nitelendirilen
amaglart gergeklestirmek i¢in bir aragtir. Sonug olarak; aragsallik ¢esitli kademeler
arasindaki iliskiyi bekleyis ise gayret ile birinci kademe sonuglar arasindaki iliskiyi

nitelendirmektedir (Kogel, 1998).
2.5.2.2.2 Lawler-Poter Modeli

Lawler-Poter Modeli; Vroom’un modelini esas alir fakat bazi1 konularda bir
takim ¢esitli ilaveler yaparak modelin zenginlesmesine katki saglar (Certo, 1997,
s.382). Bu modelde kisinin beklenti ve Valens tarafindan motive edildigi kabul
edilmektedir fakat buna ilaveten rol algisinin, yetenek ve niteliklerinde motivasyon
ve performansi olusturan unsarlar olarak goriilmektedir. Yani kisi gereken o6zellige,
bilgi ve yetenege sahip olmadiginda ne kadar caba gosterirse gostersin bu ozellikleri
kazanmadan herhangi bir basar1 elde etmesi miimkiin degildir. Diger bir konu ise
roldiir ve bu rol kisiden beklenen davranigin seklini yansitir. Her bir orgiit {iyesinin
sahip olmasi gereken; motivasyon sonucunda performansi elde etmesi ve rol
catigmasinin meydana gelmemesi adina uygun bir rol anlastyisidir (Gallagher, 2002,

ss. 469-470).

Lawyer ve Poter’in yogunlastigi konu performans ile tatmin arasindaki
iligkidir. Tatmin olmanin yliksek performansla dogru orantili olarak degerlendirirken
odiilii performansin bir sonucu olarak degerlendirmistir. Bu odiiller igsel (basari,
saygl), ya da dissal (maas artirnmi, gorevde ylikselme) olabilir. Calisanin tatmin
olmasi i¢in verilen ddiillerin esit ve adaletli olmasi saglanmalidir (Griffin, 2012, s.

302).
2.5.2.3 Esitlik Teorisi

Adams, bu kurami ile kisinin is yerinde sarf ettigi ¢aba ve bu cabanin
karsiliginda sagladi sonucun ayni is yerinde kendisi ile ayn1 diizeyde ¢alisan bir diger
meslektasinin c¢abasiyla elde ettigi sonucun kiyasladigini ifade etmektedir. Kisi bu
kiyaslama ile esitligin olup olmadigini kiyaslamaktadir. Esitsizligin oldugu bir
durum varsa kisi bu esitsizligin giderilmesi i¢in davranis ortaya koyacaktir (Kogel,
2010, ss. 636-637), esit olunmasi halinde ise c¢alisanin tatmin oldugu ileri
stiriilmektedir. Calisanin is ortaminda gordiigli muamele ile dogru orantili olarak

motive oldugu diisiintilmektedir (Eren, 2013, s. 578).
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Esitlik teoremi Lawler-Porter Modeli ile iliskilendirilir. Performans, digsal
odiil, igsel odiil ve tatmin arasindaki iligki bu kuram ile benzer sekildedir. Esitlik

kuraminda bu iliskiler motivasyonun temeli olarak goriilmektedir (Kogel, 2010).
2.5.2.4 Amac Teorisi

Edwin Locke tarafindan gelistirilen Ama¢ Kuramina’na gore kisi erigilmesi
zor, yliksek seviyede hedef belirlediginde daha kolay ulasilabilecek hedef belirleyen
kisilere kiyasla daha ¢ok motive olmakta ve daha ¢ok performans sergilemektedir.
Edwin Locke is gorenlerin performansini ve is tatminini arttirmanin hedef belirleme
ile mimkiin oldugunu savunmustur (Bowditch, 1997). Ayrica orgiitlerdeki
motivasyonu saglayan en onemli belirleyicinin amaglar oldugunu kabul etmektedir
(S1gr1 ve Girbiiz, 2013, s. 155). Amagclar gelecege yonelik oldugundan siireg
gerekmektedir. Bu ylizden siireg¢ teorileri igerisinde yer alan amag teorilerinde yiiksek

amag yiiksek performansla iligskilendirilmektedir (Landy ve Conte, 2010, s. 377).

2.6 Yerel Yemek Motivasyonu

20. yy ortalarindan giinlimiize turist motivasyonlar1 olduk¢a fazla dikkat
ceken ve giincelligini koruyabilen arastirma konusu haline gelmistir (Hsu, Cai ve Li,
2010). Bunun yaninda turist davranislart ve turist motivasyonlarinin belirlenmesi
anlaminda bir¢ok arastirma olmasina karsilik yemek hakkinda ¢ok daha az

calismanin var oldugu bilinmektedir (Kim, Kim ve Goh, 2011).

Yemek yeme eyleminin igerisinde yer alan boyutlar arasinda fiziksel
motivasyonlar, yemegin tabiyatinda var olan Onemli bir faktor olarak
degerlendirilmektedir. Field (2002), fiziksel motivasyonlar1 tat, koku ve goriiniis
olarak degerlendirirken bunlarin yemek tercihinde gosterilen en 6nemli giidiiler
arasinda oldugunu belirtmistir. insanlari yemege giidiileyen onemli unsurlardan bir
digeri kiiltiirel] motivasyonlar oldugu yapilan g¢alismalarda agikca yer almaktadir.
Turizm literatiiriinde yapilan motivasyonu konu alan c¢aligsmalarda itici ve cekici
seyahat faktorlerinin {lizerinde oldukga fazla durulmaktadir. Bunun nedeni insanlari
seyahate yonelten itici ve ¢ekici seyahat motivasyon unsurlarmin énemli iki faktor
olarak goriilmesidir (Baloglu ve Uysal, 1996). Klenosky (2002)’ye gore turist
davraniglarinit dogrudan veya dolayli olarak etkileyen itme ve ¢ekme unsurlari, insan
davranigint yonlendiren motivasyonlarin agiklanmasinda fayda saglar. Soyleki

turistlerin seyahate edip etmeyecegi veya seyahatini hangi destinasyonlarda yapacagi
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konusunda diirtii olusturan 6nemli etken arasinda itme ve c¢ekme faktorleri yer
almaktadir. Turizmde yer alan bu faktorlerden itme faktorleri seyahat eden turistlerin
kisilik 6zelliklerini iceren, ¢ekme faktorleri ise destinasyonlarin 6zelliklerini i¢eren
motivasyon unsurlar1 olarak degerlendirilir (Dann, 1977; 1981; Crompton, 1979).
Kisaca turistlerin seyahate yonelmedeki psikolojik motivasyonlar itici faktorleri,
destinasyon se¢iminde isletmelerin turist ihtiyaglarini karsilayacak ozelliklere sahip

olmasi gekici faktorleri agiklamaktadir (Crompton, 1979).

Kim ve Eves (2012)’e gore, yerel yemek kiiltliriinii paylagsmak, ziyaretlerde
belirli bir yemegi yemek ve yerel igecekleri tilketmek anlamina gelmektedir, ayrica
yerel halkin kendi yaptig1 yerel kiiltiirii yansitan nasil yenilip icilecegini 6grenme
sansin1 da elde edebileceklerini savunmuslardir. Ayni ¢alisma da Kim ve Eves
(2012), gelistirdikleri Olcekte kiiltiirel deneyim, heyecan arayisi, bireyler arasi
iletisim, duyusal ¢ekicilik ve saglik olmak {izere bes faktor ortaya koymuslardir.
Yerel yemek tiikketim motivasyonlarini agiklamak {izere yapilan bir diger ¢alismada
ise Kodas (2013), yerel yemek tiikketim motivasyonunu etkileyen faktorleri kiiltiirel
giidiiler, bireyleraras1 giidiiler, fiziksel giidiiler ve psikolojik rahatlama giidiileri

seklinde dort kategori altinda degerlendirmistir.

Gastronomi ve turizm arasindaki iligkiyi aragtiran arastirmacilara gore, yerel
yiyecekler turistler i¢in tekrar ziyaret etmek i¢in bir unsundur ve miisteri
memnuniyetine katki saglayan bir etkendir ayrica son derece onemli bir seyahat
motivasyonu olarak degerlendirilmektedir (Kivela ve Crotts, 2009). Turizm alanin da
yemek, birinci veya ikinci seyahat motivasyon unsuru olabilmektedir (Hall ve

Sharples, 2003).

Literatiirde bu konuda yapilmis farkli caligsmalarda farkli bagliklar altinda
degerlendirilen yemek motivasyonlart mevcuttur. Diinyada bu alana olan ilginin
artmasiyla ve dogru stratejik hamlelerle yapilan calisma sayisinda artis olmasi

muhtemeldir.

2.7 Yerel Yemek Tiiketimine Etki Eden Faktorler

Temel ihtiyaglardan birisi olan beslenme faaliyetlerinden kaynaklanarak
olusan yemek kiiltlirline tarihsel olarak bakildiginda; toplumlarin gelenek ve
goreneklerini, refah durumlari ve kiiltiirel boyutlar1 gibi etmenlere bagl olarak farkli

nedenlerle gelisim siireci ig¢ine girmistir. Ayrica goglerin ve yer degistirmelerin
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yemek Kkiiltiiriiniin belirlenmesinde 6nemli etkileri s6z konusudur (Diizgiin ve
Ozkaya, 2014, s. 42). Yemek yemek fizyolojik olarak zorunlu bir davranis olsa da
cok fazla seyahat eden turistler i¢in farkl kiiltiirlere ait yemeklerin deneyimlenmesi
adina 6nemli bir unsurdur (Kivela ve Crotts, 2006). Ciinkii yerel yemekler etnik ve
bolgesel kimligin (din, dil) gibi kiiltiirel zenginlikleri ig¢inde barindiran &nemli
kiiltiirel kaynaklar olarak gosterilir (Timothy ve Ron, 2013). Farkli hayat tarzlarini ve
kiltiirleri tanima konusunda yerel yemekleri araci olarak goren turistler i¢in (Hsu,
Robinson ve Scott, 2018), yerel yemek tiiketimi seyahatleri boyunca ¢ok fazla 6nem

verilen turistik deneyim olarak goriilmiistiir (Quan ve Wang, 2004).

Tiikketimin altinda yatan niyetler incelendiginde yerel yemek tliketim
motivasyonlari itici giic olarak degerlendirilmektedir (Chang vd., 2010). Yemek
turizmi acisindan motivasyonlarin analiz edilmesi ve buna uygun {riinlerin
sunulmasi1 ziyaretcilerin sadece temel fizyolojik gereksinimlerinin karsilamakla
kalmayip bunun yaninda sosyo-psikolojik diirtiilerinin de tatmin edilmesine imkan
saglamaktadir (Quan ve Wang, 2004; Kodas ve Ozel, 2016). Yapilan arastirmalar
gbz Oniinde bulunduruldugunda gastronomi baglaminda yemek tiiketim
motivasyonlarinin ¢ok boyutlu ve karmasik yapida oldugu bunun yaninda turist
paradoksu oldugunu gostermistir (Quan ve Wang, 2004; Mak, Lumberg, Eves ve
Chang, 2017).

Yapilan farkli ¢aligsmalarda farkli bagliklar altinda kategorize edilen yemek
motivasyonlari, turist hareketlerini tetikleyen ©Onemli unsurlardir (Bayrak¢i ve
Akdag, 2016). Yerel gida satin alma eylemi hakkinda literatiir incelendiginde, yerel
gidalar1 satin almay1 tercih eden tiiketicilerin, yoresel faaliyetlere yani ekonomik
faaliyetin sosyal bilesene yonelmesine dayanan bir dizi sebeple giiclii bir sekilde

motive edildigi goriilmektedir (Skallerud ve Wien, 2019).

Bu konuda Mak vd. (2012) yapmis olduklar1 ¢alismada turistlerin yiyecek

icecek tercihlerini belirlemede etkili olan bes unsur ortaya koymuslardir. Bunlar;

¢ Dini ve kiiltiirel etmenler

e Demografik ve sosyal etmenler

e Yemek tercihine iliskin kisisel etmenler
e (Gegmis deneyimlerin etkisi

e Motivasyona bagli etmenler
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Kim, Eves ve Scarles (2009) ise yaptiklar1 calismada yirmi kisiyle goriisme
teknigini kullanarak yerel yemek tiikketimine etki eden faktorleri belirlemek

maksatiyla bir model olusturmay1 hedeflemislerdir.

Yoresel Yemek Tiiketimi

Motivasyonel Faktorler
Demografik Faktorler Heyecan verici deneyim Psikolojik Faktorler
Cinsiyet Rutinden kagis Yiyecek neofilisi
Yas Saglik kaygist Yiyecek neofobisini
Egitim Ogrenme bilgisi
Otantik deneyim
Birliktelik

Prestij

Duyusal ¢ekicilik
Fiziksel ¢evre

Sekil 2.4: Yoresel Yemek Tiiketimine Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kim, Eves ve Scarles (2009)

Sekil 2.1°deki model incelendiginde yoresel yemek tiiketimini etkileyen
faktorler demografik, motivasyonel ve fizyolojik olmak {iizere ii¢ bashk altinda
degerlendirilmistir. Her faktor kendi igerisinde alt boyutlara sahiptir. Demografik
faktorler; cinsiyet, yas ve egitim diizeyini igerirken psikolojik faktorler; yiyecek
neofilisi ve yiyecek neofobisini, motivasyonel faktorler ise; heyecan verici deneyim,
rutinden kacis, saglik kaygisi, 6grenme bilgisi, otantik deneyim, birliktelik, prestij,

duyusal ¢ekicilik ve fiziksel ¢cevre iceren boyutlardan olusmaktadir.
2.7.1 Demografik faktorler

Insanlarin tutum ve davramislarin sekillenmesinde &nemli bir olgu olarak
demografi goriilmektedir. Kisiligin sekillenmesinde ve kisilerin hareketlerinde
belirleyici olan bu ozellikler bir¢ok calismanin arastirma konusu haline gelmistir

(Mak, Lumbers, Eves ve Chang 2012b).

Tiiketici davranislarinin belirleyiciligi lizerinde etkisi olan bir diger faktor,

cinsiyettir. Farki cinsiyetteki tiiketicilerin sekil, renk ve tat 6zellikleri a¢isindan farkli

25



tercihleri olugsmakta, iirin ve hizmetlerdeki tercihleri farkli olmaktadir. Ayni islevi
yerine getiren iiriinlerde kadin ve erkeklerde farkli model ve marka tercihleri s6z
konusudur. Satin alinan {irtinlerdeki sik kullanilma bilgisi ciniyetlere gore tercih

edilirligi etkilemektedir (Yiiksek, 2021, . 17).

Farkli yas gruplar1 arasinda ihtiyaglarin ve satin alma tercihlerinin
farklilagmasi s6z konusudur. Yas ile ilgili olarak, insan yasaminda meydana gelen
bazi degisimler ve durumlar meydana gelmektedir ve bu degisimler kisinin yasami
boyunca farklilik gdsteren satin alma tercihlerini agiklamaktadir (Koseoglu, 2002).
Egitim diizeyi, bireylerin bilgi ve becerilerini gelistirmekte ve yeni bilgiler
edinmelerine olanak saglamaktadir. Bu dogrultuda 6grenilen yeni bilgiler isteklerin
ve ihtiyaglarinda farklilik gostermesine neden olmaktadir (Demir, 2016, s. 27).
Literatiirde yer alan calismalarda Kim vd. (2009); Alabaki ve Lakovidou (2011);
Baah, Bondzi-Simpson ve Ayeh (2020) turistlerin yemek tiiketim tercihlerini

demografik 6zelliklerin etkiledigini gostermistir.

Kim, Eves ve Scarles (2009) gerceklestirdikleri ¢alismada turistlerin yemek
tilkketim tercihlerinin yas, cinsiyet ve egitim diizeyinden etkilendigini savunmustur.
Bunun yaninda yerel yemekleri tiiketmede kadinlarin erkeklere gore daha istekli
olduklarini, yaslhilarin ise genglere oranla saglik problemleri nedeniyle yoresel
yemeklerden uzak durduklarini ifade etmislerdir. Ayrica egitim seviyesi yiiksek olan
bireylerin egitim sevisi diisiik olan bireylere oranla yemek kiiltiiriine daha fazla ilgili
oldugu sonucuna ulagmigslardir. Alebaki ve lakovidou (2011) tarafindan yapilan
caligmada ise sarap tliketiminin cinsiyet farkindan etkilendigi buna gore; Avrupa’da
sarap turistlerini erkeklerin, Amerika’da ise kadinlarin olusturdugunu ifade
edilmigtir. Bir diger ¢alismada ise Baah, Bondzi- Simpson ve Ayeh (2020), yoresel
yemeklere karsi olusan tutumun kisisel 6zelliklerle iliskisini belirlemek istemistir. Bu
calismanin sonucunda yoresel mutfaklara olan tutumlar ile egitimdeki seviyenin

arasinda dogru orantinin var oldugunu tespit etmistir.
2.7.2 Psikolojik Faktorler

Yoresel yemek tiiketimine etkili olan faktorlerden digeri de psikolojik
faktorlerdir. Kim vd., (2009), yoresel yemek tiiketimine etkileyen psikolojik
faktorleri yiyecek neofobisi ve yiyecek neofilisi olmak {izere iki baslik altinda

incelemistir.
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Hem bir 6zellik hem de bir durumu ifade eden neofobi (Barrena ve Sanchez,
2012, s. 72); Kim vd., (2012), tarafindan yeni yiyecekleri tatmaya goniilsiiz olmak
olarak tanimlanirken, Pliner ve Hobden, (1992), bilinmeyen yiyeceklerin

reddedilmesi olarak tanimlamistir.

Kisinin kendisi i¢in yabanci olan yeni yiyecegi tehdit unsuru olarak gormesi
ve bu yiyeceklere karst olumsuz tavir gelistirmesi ile bilenen neofili egilimi (Fenko,
Leufkens ve Van Hoof (2015, s. 269), icerigi hakkinda bilgi sahibi olmadigi
yiyecekleri tatmama, yeni yiyeceklere karsi gilivensizlik ve etnik restoranlardan
miimkiin oldugunca uzak durmasi seklindeki sonuclart dogurur (Rizaoglu, Ayazlar

ve Genger, 2013, s. 675).

Neofobi egilimi gosteren kisiler farkli tlkelerin sahip olduklar1 yoresel
yiyecekleri garip bulmasi ve ziyaretleri boyunca neredeyse farkli kiiltiire ait higbir
seyi deneyimlememe tutumunu sergilerken (Rizaoglu, Ayazlar ve Genger, 2013, s.
675), buna baglh olarak yoresel mutfaklarda tiiketim davramisinin yiyecek
neofobisinden etkilenecegi ortaya koyulmustur (Cohen ve Avieli, 2004). Yoresel
yemekler {izerinde neofobi etkisi “yoresel yemekleri denemeye karsi duyulan
arzusuzluk™ (Fischler, 1988; Pliner ve Hobden, 1992) ve “kisilerin bilincinde yer
alan anlaml bir yiyecegi denemeyi kabullenmeyen davranis sekli” (Dimitrovski ve

Crespi-Vallbona, 2017) anlaminda kullanilmaktadar.

Yiyecek neofilisinde ise genel olarak bireyin yiyeceklerin tatlarini
degerlendirme ve hedonik testlerle ayristirabilecegi tespit edilmistir. Bu sayede artan
bir his ve zevk araci olarak yeni bir seyler kesfetmeye basladiklari belirtilmistir (Kim
vd, 2012). Hedonik konumlandirma stratejisi, neofilik kisiler i¢in yeni yiyecegin
algilanma seviyesi yiiksek ise faydaci veya sembolik konumlandirma stratejilerinden
daha cazip hale gelmektedir. Yiyecek aligkanligi seviyesi diisiik oldugunda ise
sembolik ve faydaci konumlandirma stratejileri, hedonik konumlandirmaya gore

daha cazip goriilmektedir (Fenko, Leutkens ve Van Hoof, 2015).

Neofobinin tam aksine yiyecek neofilisi olan bireyler yeni yiyecek
deneyimlerine acik ve siirekli meraklidirlar, yeni yiyecekler deneyimlediklerinde bu
deneyim onlara zevk verir (Latimer vd., 2015). Bu kisiler yeni yiyecekleri denemeyi
heyecan ve cesitlilik ile bagdastirmaktadirlar. Neofili egilimine sahip kisiler i¢in yeni

deneyimler hayatlarini zenginlestirmenin bir bi¢imidir. Bu nedenle neofilik kisilerin
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olagandis1 yiyecekleri denemeye yonelik istekleri yiiksek diizeydedir ve bu

yiyeceklere yonelik olumlu algilara sahiptirler (Veeck, 2010).

Neofilik kisiler i¢in yoresel yiyeceklerin deneyimlenmesi ve lezzetli, yeni
yiyecekleri kesfetmek seyahatlerinin 6nemli bir parcasidir. Bu kisiler i¢in yoresel
yemekleri yemek, destinasyonlarin kiiltiiri hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in bir

firsat ve otantik deneyimin bir pargasidir (Veeck, 2010).

Biitiin bunlar g6z Oniinde bulunduruldugunda psikolojik faktorler olarak
degerlendirilen yiyecek neofobisi ve neofilisi, kiiltiir farkliliklarinin ziyaretgilerin
seyahatleri sirasinda yerel yiyecek ve igcecek deneyimlerini etkilemesi bakimindan

Oonemli parametrelerdir (Pliner ve Hobden, 1992).
2.7.3 Motivasyonel Faktorler

Turistlerin seyahat davranislarina etki eden pek ¢ok faktér mevcuttur ancak
turist davranislarinin agiklanmasinda en Onemli ve etkili faktoriin motivasyon
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinkii kisi davranislarinin altinda yatan psikolojik
ve fizyolojik giigler motivasyon ile agiklanmaktadir (Ozgen, 2000, s. 22). Tiiketici
memnuniyeti ve turistlerin karar verme siirecinin anlasilmasinda énemli bir faktor
olarak motivasyonlar goriilmektedir. Bu yilizden bircok arastirmaci iddia etmektedir
ki; motivasyon, fiziksel ve fizyolojik ihtiyaclar (duyusal algi ve hedonizm), prestij
ithtiyaci (lezzet deneyimi), kiiltiirel ve sosyal ihtiyaclar, glivenlik, kisilerarasi ihtiyag¢
ve kendini gergeklestirme gibi faktorlerden etkilenmektedir (Global Report on Food
Tourism, 2012, s.7). Literatiirde destinasyonlarda yerel yiyecek tiiketim
motivasyonlarimin belirlenmesi ve smiflandirmasina yonelik yer alan cesitli
calismalar (Crompton ve McKay, 1997; Bowen ve Klag, 2003; Fields, 2002; Kivela
ve Crotts (2006); Ignatov ve Smith’in (2006); Kim vd., 2009; Kim ve Eves, 2012;
2016; Mak vd., 2013) mevcuttur. Yapilan c¢aligmalarda yerel yemek tiiketim
motivasyonununa etki eden faktorler farkli alt basliklar altinda degerlendirilmistir.
Buna ragmen caligmalarda yer alan ortak motivasyonel faktorlerin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Fields (2002), yaptig1 ¢calismada motivasyonel faktorleri dort
baslik altinda; kiiltiirel, fiziksel, bireylerarasi etkilesim ve statii ve prestij kazanma
olarak incelemistir. Kim vd. (2009) ise yerel yemek tliketim motivasyonlarini
heyecan verici deneyim, saglik endisesi, rutinden uzaklasma, birliktelik, bilgi
edinme, otantik deneyim, prestij, duyusal cekicilik ve fiziksel ¢evre olmak iizere

dokuz alt baglik altinda incelemistir.
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Kim ve Eves (2012) ise sekiz baslik altinda topladigi yemek tiiketim
motivasyonlarin1 heyecan verici deneyim, saglik endisesi, rutinden uzaklagma,
birliktelik, bilgi sahibi olma, otantik deneyim, prestij, duyusal cekicilik basliklar

altinda incelemistir.
2.7.3.1 Heyecan Verici Deneyim

Kim vd. (2009)’a gore yerel yiyecekleri tatma istegi heyecan arayisindan
kaynaklanmaktadir. Turistler icin daha once yemedigi yerel yiyecekleri denemek
heyecan vericidir. Tatil boyunca disarida yemek yemenin en Onemli nedenleri
arasinda yeni, heyecan verici farklt lezzetler deneme firsatini bulabilmek
gosterilebilir (Sparks vd., 2003, s. 12). Bu konuda Otis (1984), yemek deneyimlerini
heyecan faktorii acisindan degerlendirmis, yeni yiyecekleri deneyimlemenin,
heyecan verici Ozelliktteki etkinliklere dahil olmaya yonelik genel bir tercihten
kaynaklandigini savunmustur. Ayrica yeni deneyimlerden hissedilen heyecan
sayesinde turistler destinasyonu yeniden ziyaret ederek yasadiklart hazzi tekrar

yasamak isteyebilirler (Bayrakei ve Akdag, 2016).

Turizm deneyimlerinin temelinde yer alan heyecan faktdrii motivasyon
kaynaklarindan bir tanesidir. Otis (1984), yeni yiyecek tadimlari ile yasanilan
deneyimin heyecan verici aktivitelere katilma konusunda genel bir tercihin s6z
konusu oldugunu ileri slirmiistiir. Yiyecek motivasyon kaynaklarindan biri olarak
heyecan faktoriinii agiklayan bircok caligma ile bu goriis desteklenmektedir. S6z
konusu arastirmalarda 6zellikle de yoresel yiyeceklerin farkli ve bilinmedik lezzetleri
deneyimleyebilme ihtimalinin heyecan yarattigin1 ve bu deneyimin ziyaret¢iler i¢in
o6nemli oldugunu ortaya koyulmustur (Rust ve Oliver 2000; Kim, Eves ve Scarles,

2009; Kim ve Eves, 2012).

Urry (2002)’e gore de ziyaretcilerin fiziksel motivasyonlari arasinda heyecan
arayis1 yer almaktadir. Sonug olarak yeni tatlar kesfetmenin sonucunda yasanan
heyecan, nese ve rahatlamanin etkisi yerel yiyecek tiiketilmesine tesvik eden onemli

bir motivasyon kaynagi olarak degerlendirilebilir (Dénmez vd., 2019).
2.7.3.2 Rutinden kagis

Insanlarin seyahat etme nedenleri arasinda giinliik yasamdan biraz da olsa
uzaklasip farkli seyler gormek (Quan ve Wang, 2004), essiz ve anlamli deneyimler

edinmek yer almaktadir (Wijava vd., 2013, s. 34). Bu rutinden kacis farklh
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yiyecekleri deneyimlemek olarak da degerlendirilebilir. Nitekim turistler destinasyon
ziyaretlerinde zaten giinliik hayatta yedikleri yemeklerden ziyade farkli yemekler
deneyimleme istegi ic¢indedirler (Nebioglu, 2018). Cohen (1979), turistleri
hareketlilige iten bireysel bir i¢ gii¢ olarak yenilik arayisinin turistlerin tabi 6zelligi

oldugunu belirtmistir.
2.7.3.3 Saghk kaygisi

Ziyaretcilerin yiyecek tiiketim motivasyonlar1 tizerine dogrudan etkili olan bir
diger faktor ise saglik kaygisidir. Oyle ki saglik amaciyla seyahat etme turizm
motivasyonlari igerisinde ilk ¢aglardan itibaren yer alan 6nemli bir faktordiir (Kozak,
Kozak ve Kozak, 2017). Bireylerin giinliik rutini igerisinde saglik kaygisi, dengeli ve
saglikli beslenme, saglikli yasam siirdiirme gibi isteklerden kaynaklanan motivasyon

faktorii olarak degerlendirilir (Glanz, Basil, Maibach, Goldberg ve Snyder, 1998).

Ziyaretgilerin yiyecek tiiketimi siirecinde saglikli beslenme bilincinde
olmalar1 saglik kaygis1 motivasyonlarinda artisa sebep oldugu goriilmektedir (Chang
ve Mak, 2011). Bu siirecte ziyaretgilerin isletmelerde veya destinasyonlarda mevcut
riskleri g6z onlinde bulundurmasinin bir gostergesi olan artan saglik kaygisidir. (Hall
ve Sharples, 2004). Destinasyonlardaki yiyecekler turistler i¢in hayatta kalabilmenin
bir araci olarak goriildiigiinden turistler yabanci yerlerde yiyip igmek zorunda
kalmaktadirlar. Destinasyonlarda yer alan tanidik olmayan yiyecekler géz Oniine
alindiginda bazi turistler farkli destinasyonlardaki yeni yiyecekleri yemekten
kacindig1 diisliniilmektedir. Bu ozellikteki turistlerin hastaliklardan korktugu ig¢in
seyahat ederken kendi hazirladiklar1 yemekleri yanlarinda tasidiklar1 gériilmektedir
(Dixit ve Mawroh, 2019). Turistler i¢in yiyecek konusundaki saglik endiseleri turist
motivasyonunu Onemli Olgiide etkiledigi goriilmektedir. Bu yiizden yoresel
yiyeceklerin taze ve kaliteli olmasi tercih edilebilir olmasini arttirmaktadir (Toksoz

ve Aras, 2016).

Kim, Eves ve Scarles’a (2009) gore Ziyaretcilerin yerel yiyecek ve iceceklere
olan ilgisini belirleyen motivasyon kaynaklarinin merkezinde saglik kaygisi faktorii
yer almaktadir. Glanz, Basil, Maibach, Goldberg ve Snyder (1998)’e gore ise saglikl
yasam tarzi diisiincesi yiyecek tiiketimindeki en 6nemli faktordiir. Yapilan bir diger
calismada Mooney ve Walbourn (2001), ziyaretgilerin agirlik, saglik ve dogal
olmayan iceriklerden kaynakli bazi belli bash yiyecekleri tiiketmekten kac¢indigini

ileri stirmustiir.
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2.7.3.4 Ogrenme bilgisi

Yerel yemek tiikketim motivasyonlarindan bir tanesi de 6grenme bilgisi olarak
degerlendirilmektedir. Yoresel yemeklere ve dogal yiyeceklere karsi ilgi sahibi olan
turistlerin seyahat amaglar1 yoresel yiyecekler ve ulusal mutfaklar hakkinda bilgi
edinmektir. Ustelik bu tarz yiyeceklere cok daha fazla harcamanin yapildig
bilinmektedir (Rand vd., 2003; Skuras vd., 2006; Everett ve Aitchison 2008).
Kiiltiirel degerler 6n planda tutularak yoresel yemekleri deneyimleme amaci ile
seyahat eden turistler, iyi gozlem yapmakta ve Kkiiltiirel iliski kurmaktadirlar.
Bununla birlikte yoresel yemekleri 6grenmek istemekte ve bu konuda bilgi sahibi
olmaktadir (Rao vd., 2003). Bolge kiiltiiriinii 6grenme agisinda bir imkan olan
yoresel yemekler (Getz, 2000) ile etkilesime giren turistler yemek deneyimi

kazanmaktadir (Chang vd., 2011).

Bir turistin bolgeye ziyaret etmesinde en onemli etken kiiltiirel degerlerdir.
Bolgenin mutfak kiiltiiride bu degerlerden bir tanesidir (Comert, 2014). Bolgedeki
yoresel yemekler, bolge de yetisen hayvanlarin ve bitkilerin tiirline gore
sekillenmekte ve cografi Ozellikler yoresel yemek kiiltlirlinden dogrudan
etkilenmektedir. Bu ylizden bolge kimligi ve karakteri hakkinda fikir edinmek
istendiginde yoresel yemek kiiltiiriiniin tanimlayic1 ve bilgilendirici 6zelliginin

oldugu bilinmektedir (Mitchell ve Hall, 2006).
2.7.3.5 Kiiltiirel deneyim

Kiiltiir kelimesi Latince ‘Cultura’ ya da ‘Colere’ kelimesinin karsiligidir. Pek
cok alanda farkli anlamlar kazanan kelime 1843°te Gustav Klemn tarafindan kaleme
alinan ‘Insanligin Genel Kiiltiir Tarihi’ adli kitapta net bir sekilde, bir insan
toplulugunun yetenek ve becerileri, sanatlar1 ve gelenekleri olarak biitiiniiyle yasama
sekli olarak anlam yiiklenmistir (Usal ve Kusluvan, 2002). Deneyim ise genel olarak
bireylerin giinliik hayatta yasadigi tecriibelerin biitiiniidiir (Caru ve Cova, 2003;
Akkus, 2017). Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore deneyim, “Bir kimsenin belli bir
siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami1” seklinde tanimlanmistir (www.

tdk.gov.tr).

Birgok turist, kiiltiir kavraminin i¢inde barindirdigi 6zelliklerden kaynakli
toplumlarin kendilerine ait kiiltiirleri tanimak amaciyla seyahat etmektedir. Insanlarm

eski medeniyetleri veya Kkiiltiirlere ait izleri gérme arzusunun yaninda farkli
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kiiltiirlere karsi ilgileri de vardir (Aring, 2002). Kisacast; kiiltiirel deneyim, turistlerin
medeniyetlere ait fikirleri algilamasidir. Destinasyonlarin tarihi, kiiltiirii, gelenekleri,
yasam duygulari, sosyal becerileri, bilissel degerlendirmeleri ve bilgi edinmeleri
ziyaretcilerin miras yoluyla edinimleri ile miimkiindiir (Cheng ve Chen, 2022).
Ayrica kiiltiirel deneyim, ziyaretgilerin, destinasyonlardaki temel motivasyonu somut
ve somut olmayan kiiltiirel ¢ekicilikleri, Uirtinleri tiketmek, 6grenmek, kesfetmek ve

deneyimlemesi anlamina da gelmektedir (Richard, 2002).

Yoresel yemekler kiiltiirel mirasin en 6nemli 6geleridir, destinasyonlar1 diger
bolgelerden ayristirir ve 6zgiinliigiine katki saglar (Giines, Ulker ve Karakog, 2008).
Bunun yani sira destinasyon imajimin olugmasinda da 6nemli bir ara¢ olan yerel
yemekler, turistlerin kiiltiirel deneyim, sosyallesme ve iyi bir tatil deneyimi
saglamas1 agisindan Onemli bir olgudur (Seo vd., 2013). Hjalager (2003),
ziyaretgilerin ~ destinasyonlar1  ziyareti esnasinda yerel yiyecek igecekleri
tiketmeleriyle yerel kiiltiirii paylastiklarini, Getz (2000) ise yerel yiyecekleri
deneyimlemenin, ydresel kiiltiirii tanimak ve yerel insanlarin yiyecekleri nasil

tilkkettigi hakkinda bilgi edinmek i¢in bir firsat oldugunu savunmustur.

Rojas ve digerlerine (2008) gore bir destinasyonun uzun siireli basar1 elde

etmesi a¢isindan en 6nemli unsur kiiltiirel deneyim olarak goriilmektedir.
2.7.3.6 Birliktelik

Ziyaretgilerin bilmedikleri kiiltlirleri deneyimleyerek anlayabilmeleri adina
iyl bir kaynak olan motivasyonlar yemege olan ilgiyi arttiran unsurlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Fields, tatil sirasinda sosyallesmek i¢in yemegin 6nemli bir
unsur oldugunu ileri slirmiistiir bunun yani sira pahali bir restoranda yemek
deneyimleme ve bunu diger insanlara sergileme isteginin de bu motivasyonlardan

biri olarak agiklamistir.

Sosyallesmek ve farkli kiiltiirleri deneyimlemek adina kutlama, eglence ve
organizasyonlarda ara¢ olan yemek, insan yasamindaki onemli yapi taslarindan
biridir (Mitchell ve Hall, 2003). Yiyecek icecek isletmelerine gitmede sosyal
cevreyle yemek yeme temel motivasyonlardandir. Ayrica destinasyon ziyaretleri
sirasinda yenilen yemeklerin 6nemli bir sosyal islevi bulunmaktadir (Warde ve

Martens, 2000). Oyleki bazi kiiltiirlerde uzun siiren aksam yemekleri tiiketim
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motivasyonlarindan kisiler arasi iligki faktoriinlin bir gostergesidir (Kim, Eves ve

Scarles, 2009; Bon ve Hussain, 2010).

Calismalar incelendiginde Kim ve Eves (2012), kisiler arasi iliskinin, yerel
mutfak tercihinde yer alan motivasyonlar arasinda 6nemli bir unsur oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica insanlar arasindaki iliskiler géz onilinde bulunduruldugunda,
ziyaretgilerin kendilerini diger insanlardan farkli hissetmeleri, deneyimlerini bdlge
insanlartyla paylagmalarin1 olanak saglamaktadir (Fields, 2002; Pollard, Kirk ve
Cade, 2002).

2.7.3.7 Prestij

Prestij, insanlar1 motive eden bir diger unsurdur. Giiniimiizde restoranlar
tiikketiciler icin yemek yeme ihtiyacinin karsilamasinin yaninda sosyal, psikolojik ve
ekonomik ihtiyaglarin da giderilmesi amaciyla sosyal etkileside bulunmak, prestij ve
statii elde etmek, ruh halinin iyilesmesi ve giinliik problemlerden uzaklagsmak gibi
durumlar i¢inde bir ara¢ olarak goriilmektedir ve tiiketiciler yasam tarzlarin gittikleri
restoranlar ile eslestirmeye baslamislardir (Ozdemir, 2010). Ayrica insanlar statii ve
sayginlik kazanmak icin liiks restoranlara yonelmekte (Cetin ve Yayl, 2019, s. 228),
kendilerini  digerlerinden ayirt etmek admna farkli tiirden yiyecekler
tilketebilmektedirler (Fodness, 1994). Liiks restoranlar1 ziyaret etme istegini Fields
(2002), prestij kazanma motivasyonun c¢ercevesinde agiklamis, bir diger motivasyon
unsuru olarak da turistlerin yedikleri yemeklerin fotograflarin1 ¢ekmeleri ve bunu
sosyal medya {lizerinden paylasmalarini gostermistir. Ayni sekilde Ashley, vd.,
(2004), ev disinda yemek yemenin sosyal statii simgesi olarak goriildiigiini

belirtmistir.

Field (2002), dogru yerde yemek yemenin ve bunun insanlar tarafindan
goriilmesinin statlii olusturmada farkindalik yaratacagini savunmustur. Ziyaretgiler
icin yerel yemek tiiketimi statii anlaminda motive kaynagidir. Ciinkii ziyaretciler ve
yakin gevreleri yasadigi yerlerde deneyimleme imkani bulamayacaklar1 bir mutfak
kiiltiirinli kesfetme ve bilgi diizeyini arttirma sansini elde etmislerdir. Ziyaretgiler
tilkelerine dondiiklerinde deneyimledikleri yerel tatlar1 gevresindekilere anlatacak ve
deneyimsel ve bilgi manasinda kendilerini ¢evresindekilerden {istiin tutacaklardir.
Biitiin bunlara ek olarak sosyal medyanin yaygin kullanimi da yemek tiiketiminde

statli kazandirmasina etki eden bir diger durumdur. Sosyal medya araciligi ile
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insanlar farkli tatlar kesfettiklerini arkadas gruplar1 ile paylagsmakta ve tepkiler

sonucunda motive olmaktadir (Semerci ve Akbaba, 2018).

Chang vd. (2010, s. 992), yaptiklar1 calismada yoresel, gastronomik lezzetleri
deneyimlemenin farkli bilgiler edinmeyi ve bulundu ortamda statii ve prestij

kazandirabilecegini savunmustur.

Kim vd. (2009) ise egolar1 tatmin etme ve ego ylikseltici olarak ydresel

yemek yeme eyleminin etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
2.7.3.8 Duyusal cekicilik

Yoresel yemek tiiketiminde etkili bir baska motivasyon olan, "duyusal
cekicilik" (Kim vd., 2009), literatiirde, bir turistin bazi duyusal 6zellikler olan
dokunma, koku alma, tatma, gérme ve isitme gibi Ozellikleri araciligiyla turistik
destinasyonlar1 deneyimleme ihtiyacinin karsiligidir (Wu vd., 2016, s. 4708). Y oresel
yemeklerin tiikketimi agisindan lezzeti, goriintiisii ve kokusu Onemli belirleyici
faktorler olarak degerlendirilmekte (Kivela ve Crotts, 2006), duyulara hitap ettigi i¢in
tiikketici tercihlerine etki etmektedir (Kim ve Eves, 2012).

Kim vd (2009) yaptiklar1 calismaya gore; arastirmaya dahil edilen turistlerin
ozellikle yerel yiyecek icecek tiiketiminde temel faktoriin tatma duyusu oldugunu

ifade ettiklerini belirtmistir.

Fields (2002)’ye gore; duyusal c¢ekicilikte tat Oonemli bir faktor olarak
degerlendirilmis bu yiizden destinasyonlara turist cekme hususunda énemli bir faktor

oldugu vurgulanmastir.

Donmez, Tastan, Soylu, Yetim (2019), Hatay’a yonelik yoresel yiyecek
icecek hizmeti veren restoranlarda yiyecekleri deneyimleyen ziyaretgilerin yerel
yiyecek tiiketme motivasyonlari incelemis sonu¢ olarak, ziyaretgilerin yerel
yiyecek tiikketiminde en fazla etkisinin oldugu faktoriin duyusal ¢ekicilik faktorii

oldugunu tespit etmislerdir.

Kim ve Eves (2012), yoresel yiyeceklerde tat, koku ve sunumun turist

duyularina hitap ettigi ve bu yiizden tercihlerinde etkili oldugunu savunmustur.
2.7.3.9 Fiziksel ¢cevre

Tiiketicilerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin sonuncusu fiziksel

cevredir. Miisteriler restorana gittiklerinde ilk olarak fiziksel ¢evreyle karsilagsmakta
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ve ilk fiziksel cevreyi algilamaktadir. Bu ylizden restoranin fiziksel c¢evresini
olusturan unsurlar ve bunlarin miisteriler tizerindeki etkisi kritik bir 6neme sahiptir

(Britner, 1992).

Hizmet isletmelerinde i¢ ve dis mekan tasarimi, misteri memnuniyeti
tizerinde etkili olan dnemli bir faktordiir. Ozellikle, restoranlardaki fiziksel unsurlar,
i¢ ve dis mekanlarin tasarimi tiiketicilerin aile ve arkadaslariyla hosca vakit gegirme
beklentileri goz Oniinde bulundurularak tasarlanabilir (Nisanci, Ozdogan ve
Boliiktepe, 2018). Bu baglamda restoranda yemek deneyimi sirasinda sakin
miiziklerin yemege eslik etmesi, mum ile aydinlatmalarin yapilmasi, kaliteli
yemekler sunulmasi ve misafirlere kendilerini 6zel hissettirecek hizmetlerin
sunulmasi unutulmaz yemek deneyimlerinin olugmasina katki saglayacaktir (Jang ve
Namkung, 2009; Cao vd., 2018). Aksi durumda miisteriler restoranin fazla ¢ekici
olmadigint diislinerek restorandan memnun kalmadiklarinda kendilerine daha ¢ok

cekici gelen farkl restoran arayisina gireceklerdir (Riley, 1994, s. 17).

Pettersson ve Fjellstrom (2007), disarida yemek yeme deneyiminin karmagik
olusuna dikkat ¢ekmis, bu tarz bir deneyimin, restoranin i¢ tasarimi ve atmosferini,
yiyecek ve igecekleri, servisini ve bir baskasi tarafindan eslik edilmeyi kapsadigini
belirtmistir. Kim vd. (2009) ise yoresel yemek deneyimi sunan restoranlarin
gelenekselligi yansitmasinin ve tiiketicilere hijyenik bir ortam saglamanin yoresel

yemek tiiketim motivasyon kaynagi olabilecegini savunmustur.
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3 DAVRANISSAL NIYET

3.1 Davramssal Niyet

Insanlarin, belli bir uyariciya karsi kendi tutum, beceri, bilgi ve aliskanliklart
dogrultusunda verdikleri tepkiler davranis olarak tanimlanmaktadir (Ozkalp, 1981).
Yani davranis, insanlarin gerceklestirdigi eylemlerin tiimiinii kapsayan bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Niyet ise, belirli kosullarin olusmasiyla insanlarin istek
ve ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in mal ve hizmetleri edinme amaci tagiyan planl
davraniglardir denilmektedir (Yesilyurt, 2018). Davranislarin gerceklesmesi igin
insanlarin ne olgiide ¢aba sarf etmeyi planladiklarin1 ve bu ¢abay1 gostermeye ne
kadar istekli olduklarina iliskin gostergeler olan niyetler, davranisi etkileyen

motivasyon faktorlerini yakaladigi varsayilmaktadir (Ajzen, 1991).

Davranigsal niyet, insanlarin belirli bir irlinii veya hizmeti tercih etmesi ya da
etmemesi adina gelecekteki istek ve eylemlerini kapsayan bir olgu olarak
tanimlanabilir (Han vd., 2009). Davranigsal niyetler, {iriiniin satin alinmasi ve
tilkketilmesinin sonucunda tiiketicinin tiriine iligkin bir sonraki eylem planini kapsar
(Anderson vd., 1994) ve tiiketici davraniglarini agiklamada 6nemli bir faktor olarak
degerlendirilir (Kaur ve Gupta, 2012). Yani iriiniin misteriye ya da nihai
kullanicisina ulagmasimi saglayan isletmelere yonelik geribildirimiyle alakali
tutumlar1  igermektedir (Zeithaml vd.,1996). Davranisin gergeklesmesi ile
gerceklesmemesi arasindaki dagilimi agiklayan davranigsal niyet, bu iki tutum
arasindaki belirsizlik olarak tanimlanmaktadir. Aslinda bireyin harekete geg¢mesi
sonucu istenilen davranisin gerceklesme veya gerceklesmeme ihtimali s6z konusudur
(Warshaw ve Davis, 1985). Kisilerin harekete gegmesi i¢in gerekli olan motivasyonu
kendinde toplamasi ile bireyin motivasyonu yiikselir ve buna bagli olarak niyet

edilen davranisin ger¢ceklesme ihtimali de yiikselir (Ajzen, 1991).

Herhangi bir davranisin veya eylemin gerceklesmesi icin gerekli olan temel
faktorlerden biri olan davranigsal niyet, turistlerin davranisi gergeklestirmeden
hemen Onceki zihinsel yapiy1 temsil eder (Ajzen ve Fishbein, 1975). Literatiirde

yapilan caligmalar incelendiginde, turizm sektoriinde yapilan c¢alismalarda,
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destinasyon imajinin, 6zellikle de karar verme siireci igerisinde turistlerin davranigsal
niyetleri lizerinde kritik bir 6neme sahip oldugu belirlenmistir (Kim vd., 2016).
Turistlerin destinasyona dair memnuniyetinin, baglilik, algilanan imaj ve davranigsal
niyetleri lizerinde duygusal deneyimlerinin olumlu etkileri s6z konusudur (Hosany,
2020; Prayag vd., 2017). Turizm endiistrisinde davranigsal niyet, turist davraniglarini

ve ihtiyaclarini tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir (Lien vd., 2011).

3.2 Davramssal Niyetin Onemi

Davranigsal niyetler genel anlamda aym iirlinden veya hizmetten gelecekte
yeniden talep edilip edilmeyeceginin gostergesi olarak belirlenen davraniglar biitiinii
olarak tanimlanmaktadir (Yang vd., 2011). Davranigsal niyet kavrami her ne kadar
daha cok psikoloji bilimi ile ilgili olsa da tiiketici davraniglarinin agiklanabilmesi i¢in
onemli bir konudur (Giiven, 2018). Davranigsal niyetler, miisterilerin isletmede
kalmaya silirdiirecegini veya isletmeyi terk edeceginin bir gostergesi olarak
degerlendirilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Buna gore sahip olunan misteri
sayisindaki artig ya da isletmeden ayrilan miisteri sayisindaki azalis isletmelerin kar

elde etmesi acisindan 6nemli noktalardir (Cronin vd., 2000).

Turistlerin seyahatlari boyunca elde ettigi deneyimler bekletilerine uygun
oldugunda olumlu degerlendirmelerde bulunduklar1 bilinmektedir. Ayn1 dogrultuda
yapilan degerlendirmelerin olumlu olmast durumunda davranigsal niyetlerinde
olumlu, yapilan degerlendirmelerin olumsuz olmasi durumunda davranissal
niyetlerin olumsuz olacagini sdylemek miimkiindiir (Koo vd., 2014). Lam ve Tang
(2003), yaptiklar1 caligmada restoranlarda karsilasti§i hizmetten memnun olmayan
misterilerin gostermeye egilimli olduklar1 bes sikayet davranisini; “ayni restoranda
tekrar yemek yememek”, “restoran hakkinda kotii konugmak™, “ayni restorana
arkadas ve ailenin gelmemesi konusunda ikaz etmek”, “isletme hakkinda kotii
konusmak™ ve “aldig1 yiyecek veya igecegin degistirilmesini talep etmek™ olarak

siralamistir.

Isletme ile kurulan bagin bir gostergesi olarak degerlendirilen davranigsal
niyetlerin olumlu olmas1 artan memnuniyete katkida bulunur (Othman vd., 2013, s.
116). Miisteri memnuniyetinin olusmasi da hizmetin oldugu yerde daha fazla
bulunma ve tekara satin alma davraniglart tizerine Onemli etkisi bulunmaktadir

(Wakefield ve Blodgett, 1996).
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Casalo vd. (2010)’a gore sergilenen gergek nitelikteki davraniglar ile
davranigsal niyetler arasinda olduk¢a yiiksek bir korelasyon vardir. Kisinin sahip
oldugu davranigsal niyetlerin sonrasinda gercek davranisa evrilmesi olasiliginin fazla
oldugunu sdylemek miimkiindiir. S6z konusu davranisin ge¢cmiste gerceklesme
siklig1, gelecekte gerceklesecek olan davraniglarin ve davranigsal niyetlerin en iyi
belirleyicisidir ve daha o©nceki davranislarin davranigsal niyetler ve gergek

davraniglara etkisinin oldugu bilinmektedir (Lam ve Hsu, 2006).

3.3 Davramssal Niyet Teorileri
3.3.1 Planh Davranis Teorisi

Ajzen tarfindan ilk olrak 1985 yilinda gelistirilen Planli Davranis Teorisi
(PDT), insan davranislarini anlamaya veya tahmin etmeye c¢alismak icin kullanilan
davranis teorilerinin en popiiler sosyal ve psikolojik (Ajzen, 2015) tabanli modeli
olmakla birlikte fakli disiplin alanlarina dahil davraniglar1 agiklamak igin yaygin
olarak kullanilmaktadir (Cohen ve Hanno, 1993). Bu teori, kisilerin davraniglsarinin
amaglarini 6l¢ebilmek ve s6z konusu davranigin gerceklesme olasiligini tespit etmek
icin kullanilmaktadir (Szajna, 1996, ss. 85-92). Sosyal ve kisisel faktorleri iceren
PDT’de (Cheng ve Lam, 2008, s.554), kisinin davranigi gergeklestirmeye hazir olma
durumunu gosteren davranigsal niyeti etkileyen ii¢ faktor yer almaktadir. Bunlar;
davraniga dair tutum, kisisel normlar, 6z yetkinlik yani diger adiyla davranigsal

kontroldiir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Burada tutumlar; kisinin davranisa yonelik olusan olumlu veya olumsuz
hislerini ifade etmektedir (Fishbein, 2001). Davranisin olast sonuglar1 o davranisa
yonelik tutum ile iliskili olarak gergeklesir. Yani davramisi gerceklestirdiginde
olumlu bir sonu¢ olusacagina diisiiniiyorsa, davranig1 gergeklestirmede olumlu bir
tutuma sahip olacaktir. Bireyin davramisa yonelik olusturdugu bazi yaklagimlar
(glizel-cirkin, 1yi-koétii) tutumlarin temelini olusturur (Ajzen, 1991). Burada belirli bir
olaya yonelik tiiketicilerin positif veya negatif yonlii tutumlar igerisinde olmasi ayni
zamanda onlarin benliklerini korumasimida saglar. Ornegin tiiketiciler kendilerini

mutlu hissetmek i¢in bir iirlinii veya hizmeti satin alabilirler (Solomon, 1994, s.149)

Davraniglar, inanglar ve tutumlar birbirleriyle baglantili kavramlardir ve
tiikketici davranislarini agiklanabilmesi konusunda olduk¢a 6nemlidir (islamoglu ve

Altunisik, 2013), sozgelimi davranigsal inanglar davranisa dair tutumu meydana
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getirir (Ajzen, 2015). Tutumlar ii¢ bilesenden olusur. Bunlarlar duygusal, biligsel
davranigsal bilesenlerdir (Morgan, 1999). Burada tiiketicilerin nesnelere yonelik
positif veya negatif duygusal tepkileri duygusal bilesenle, neslere yonelik diistince ve
inaclar bilissel tutumlarla, tiiketicilerin davranigsal eylemi davranigsal bilesenle
aciklanir. Bu ii¢ bilesen daima birbirleriyle etkilesim halindedirler (Solomon, 1994,
s.173).

Kisisel normlar; PDT’ye gore niyetin bir diger belirleyicisidir. Kisisel
normlar davranisin gergeklestirilmesini degil, davranisin olmamasi durumunda
kisinin sosyal baski ile kars1 karsiya gelmesini ifade etmektedir (Fishbein ve Ajzein,
1975), algilanan sosyal baski olarak da ifade edilen bu baski kisiyi davranisi
gerceklestirmesi icin motive eder (Ajzen, 1991). PDT’de kisisel normlar
degistirilemez inanclar ve bunlara uyma motivasyonlar1 ile sekillendigi

diisiiniilmektedir (Sayin Kocagoz, 2010).

Davranigsal kontrol; niyetin bir diger 6enmli belirleyicisidir. Hem niyet
hemde davranis iizerinde dogrudan etkisi olan (Ajzen, 1991), davranigsal kontrol
istenilen davranisin gerceklesmesi i¢in sahip olunan kisinin inancin1 yansitmaktadir
(Martin vd., 2011). PDT’ye gore davranigsal kontrol niyet {izerinde dogrudan
etkilidir ve niyet ile gercek davranis arsindaki bagada etki etmektedir. Davranisin
basarili olarak gerceklesmesi icin olumlu bir tutumda sahip olmanin yaninda
davranigsal kontroliinde yeterli diizeyde algilanmasi1 gerekmektedir (Ajzen, 2014).
Davranigsal kontroliin temelinde kontrol inaglar yatmaktadir. Bu inaclar bireyin
gecmisteki deneyimlerine, c¢ikarimlarina ve bilgi kaynaklarmma dayanmaktadir

(Knabe, 2009).

:
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Sekil 3.1: Planlanmis Davrams Modeli

Kaynak: Ajzen (1985, 1991).
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Sonug olarak; kisiler davranist yerine getirme konusunda yeterli kontrole
sahip olmadiklarina inandiklarinda, davranisin gerceklesmesiyle ilgili olumlu
tutumlara veya 6znel normlari sahip olsalarda davranisin ger¢eklesmesine dair diisiik

niyet icerisinde olabilirler (Madden vd., 1992, s. 4).
3.3.2 Gerekgeli Eylem Teorisi

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmis olan gerekgeli eylem teorisi
(Fishbein ve Ajzen, 1975), bireyin rasyonel degerlendirmeleri ile meydana gelen
tutumlar ile diger bireylerin goriisleri sonucunda meydana gelen siibjektif normlarin,
davranigsal niyeti olusturdugunu ve olusan niyetinde olasi davraniglarin tahmininde
kullanilabilecegini ifade etmesidir (Atilgan, 2014). Bir diger ifade ile bireyin nesneye
veya davramisa karst gelistirdigi tutumlarin, inanglarin veya beklentilerin
degerlendirilmesi ile belirlenen deger kavramina dayandirilmaktadir (Montafio ve
Kasprzyk, 2008). Insan davranislar ile ilgili kontroliin kisinin kendi iradesiyle
gerceklestirildigini niyetler incelenerek tahmin edilebilecegini savunun bu teori

sosyal psikoloji temellidir (Ajzen, 2002, s. 666; Fishbein ve Ajzen, 1975).

Teorinin amaci bilerek ve isteyerek gerceklestirilen sosyal tutumlara
aciklama getirmektir (Godin, 1994, s. 1391). Disiplinlerin genelinde oldu gibi
tiketici davranislart disiplininde de ¢ogu kez satin alma niyeti davranislarinin
anlasilmasinda kullanilmaktadir (Akinct ve Kiymalioglu, 2014). Teori, tiiketicilerin
davraniglarini ve niyetlerini analiz etmenin diginda tiiketici davraniglarinda meydana
gelen degisikliklerin nerede ve ne sekilde gergeklesecegini belirlemek amaciyla

nisbeten bir temel olusturmak i¢inde kullanilmaktadir (Sheppard vd., 1988, s. 325).

Tutum

Niyet > Davrans

Oznel Norm

Sekil 3.2: Gerekeeli Eylem Teorisi
Kaynak: Hale, Householder ve Greene (2002).

Gerekeeli eylem teorisinde varsayim, kisinin farkli davranislarin sonucunda

bilingli olarak kendi arzusu ile i¢lerinden sectigi davranist gerceklestirmeleridir
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(Akinct ve Kiymalioglu, 2014). Gerekgeli eylem teorisinde niyet Onemli bir
degiskendir ve eyleme yonelik kararlar1 ifade eder (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Davranigsal niyet pek ¢ok faktdrden etkilenmektedir hedef, zaman, eylem ve igerik
niyet ile davranis arasindaki iligkiyi, davranigsal Olgiitlerle niyetin eyleme uygun
sekilde Ol¢lilmesinin gerekliliginin ve davranisa yonelik gézlemleme yapilmaksizin

niyetin degismeyecegi seklinde agiklanmistir (Ajzen ve Fishbein, 1980).

Kisinin bir davranisi gergeklestirmedeki niyetinin belirlenmesi  Planh
Davranis Teorisi ve Gerekceli Eylem Teorisi’nin ortak amacidir. Gerekgeli Eylem
Teorisi’ne algilanan davranigsal kontrol degiskenin eklenmesi ile Planli Davranisg
Teorisi gelistirilmigitr. Buna gore algilanan davranigsal kontroliin gergek
davraniglarin ve niyetlerin belirleyicisi seklinde ortaya c¢ikacagini savunmustur
(Ajzen, 1985; 1991). Sonug olarak insanlar, olumlu olarak degerlendirdikleri bir
davranis1 gerceklestirmeyi veya bir diger kisinin bunu yapmasi gerektigini
diistindiiklerinde ve buna inandiklarinda davranisi sergileme egilimi icerisine girerler

(Ajzen, 1985, s. 12).

3.4 Davramssal Niyet Boyutlar:

Uriiniin satin alimasi ve tiiketilmesi sonrasinda miisterilerin aldig1 hizmet ya
da irtine iligkin olarak bir sonraki eylem planini kapsayan davranigsal niyetler
(Anderson vd., 1994), zaman ve baglam anlaminda farkli onciiller tarafindan

sekillenir (Ilban vd., 2016).

Ajzen (1991)° e gore kisinin davranis1 sergilemeye olan tutumu ne derece
olumlu olursa, sosyal baski ve davranislar iizerinde hissedilen kontrol ne kadar
yiiksekse, o davranigi gerceklestirme niyeti de ayni oranda gii¢lii olmaktadir. Ayni
sekilde Fishbein ve Ajzen (1975); yaptiklar1 calismada davranigsal niyet iizerinde
belirleyici iki faktdr oldugunu savunmuslardir. Bunlar, kisisel ya da “tutumsal”

faktor ve sosyal veya “6znel” faktorlerdir.

Davranigsal niyeti agiklayan kavramlar satin alma ve agizdan agiza iletisim
niyeti oldugu dikkate alinirsa tiiketicilerin yeniden satin alma ve/veya ziyaret etme
niyeti ile yakin g¢evrelerine Onermelerinde anahtar rol oynayan miisteri
memnuniyetidir (Han ve Back, 2006; Han ve Ryu, 2007). Bu baglamda tiiketici
memnuniyeti uzun vadede tiiketici davranislarini belirlemede 6nemli ve belirleyici

faktordiir (Yi, 1990). Tiiketicinin aldig1 hizmeti veya {irlinii kullanim sonrasinda
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verdigi cevap olarak tanimlanan memnuniyet, tiiketici tarafindan degerlendirilir

(Oliver, 1997).

Miisterilerin hizmetleri deneyimlemeleri sonrasinda olumlu yonde davranigsal
niyeti ortaya koymalarmin gostergesi olarak yasadigi hizmet deneyimini mutlu bir
sekilde baskalarina anlatmasi, gordiigii hizmeti baskalarina tavsiye etmesi, gordigi
ilgili hizmeti tekrar satin alma istegi igerisinde olmasi ve genel anlamda
memnuniyetini ifadesi etmesi gosterilebilir. Bu baglamda miisteri davranisina
yonelik siralanan bu niyetler “Davranigsal Niyet Boyutlar1” olarak alanyazinda

aciklanmaktadir (Zeithaml vd.,1996).

Kalite standartlarin beklentileri karsilamasi halinde miisteriler, isletmelere
kars1 yeniden ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti igerisinde olurlar (Chun ve Nyam-
Ochir, 2020). Ciinkii algilanan ytliksek kalite diizeyi, tliketicinin sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir (Sanyal ve Datta, 2011). Sadakatin artmasi i¢in memnuniyetin
en st diizeyde olmasi gerekmektedir boylece memnun miisteriler sadik miisteriler
olacaktir. Bu sadakatin sonucunda ciizdan paylasiminin artmasi ve tekrar satin alma
s6z konusudur (Kostanoglu, 2009). Ozellikle turizm sektdriinde tekrar ziyaret etme
niyeti ve tavsiye etme niyeti turist sadakatinin olusmasindadikkat edilen iki gosterge
olarak degerlendirilmistir (Eusébio ve Vieira 2013; Horng, Liu, Chou ve Tsai, 2012;
Oppermann 2000; Um, Chon ve Ro, 2006).

3.4.1 Tavsiye Etme Niyeti

Davranigsal niyet Ol¢limiinde kullanilan boyutlardan ilki yerel yiyecekleri
tavsiye etme niyetidir. Bu niyet yasanilan deneyimi aile ve yakin ¢evreye Onerme
durumunu ifade etmektedir. Prayag, Hosany, Muskat ve Del Chiappa, (2017), tavsiye
etme niyetini kisinin begendiklerini ¢evresindeki insanlarinda kullanmasina tesvik
ettigi psikolojik bir davranis olarak degerlendirmistir. Agizdan agiza iletisim ve
davranigsal niyet olmak iizere iki dnemli kavramdan tiiretilen tavsiye etme niyeti
(Jiewanto, Lauresb ve Nellohc, 2012), kisinin mal ve hizmetler hakkinda zihninde
olusan degerleri, ticari amag giitmeyen bagka kisilere aktarmasi halinde iletisimin bir
tiirii olarak da tanimlanmaktadir Arndt (1967). Tavsiye etme niyeti, yakin gelecekteki
mal ve hizmeti diger insanlara tavsiye etme istegini temsil eder (Dabholkar, Thorpe
ve Rentz, 1995). Hem sadakat hem de davranissal niyetin dl¢iimiinde kullanilan bu
boyut tatminin yiliksek oldugu bir deneyimi yakin ¢evreye Onerilmesiyle sonuglanir

(Bigne vd., 2001; Chi ve Qu, 2008; Lee vd., 2008).
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Isletmelerin ortak amaglarindan olan memnuniyet, turizm sektdriindeki
isletmelerin ve destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi saglamasi agisindan 6nemli bir
faktordiir (Oliver, 1980). Tavsiye etme niyeti, memnuniyetin ortaya ¢ikardigi olumlu
davraniglardan birisidir.  Yani turistlerin  deneyimleri sonucunda yasadigi
memnuniyet, turistlerin yasadigi deneyimleri diger insanlara tavsiye etmelerinde

etkilidir (Sirakaya vd., 2004; Chen ve Chen, 2010).

Literatiirde yapilan ¢alismalarda turizm alaninda miisteri memnuniyeti ve
agizdan agza pazarlama arasinda olumlu yonde anlamla bir iliskinin var oldugunu
belirtilmistir (Beeho ve Prentice, 1997; Hallowell, 1996; Ross, 1993). Aldigi
hizmetin kalitesinden memnuniyet duyan miisteriler, motive olmakta ve bunun
sonucu olarak diger insanlarinda ayni deneyime sahip olmalar1 adina tesvik etmek
i¢in tavsiye etme niyeti sergilemektedirler. Olumlu yonde tavsiye etme niyet seviyesi
yiikseldikge tiiketicilerin satin alma veya ziyaret etme Onerisi alma ihtimalinin de
dogru orantili olarak yiiksek diizeyde olacagi yapilan bircok calismada ortaya

koyulmustur (Hutchinson vd., 2009).
3.4.2 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Turistlerin ziyaret ettigi destinasyonlardan memnun kalmasi1 sonucu o
destinasyonu tekrar gérme istegi tekrar ziyaret etme niyetinin olugmasina neden
olmustur (Gitelson ve Crompton, 1984). Buna gore tekrar ziyaret etme niyeti,
turistlerin dnceki deneyimlerine dayanarak hizmeti aldig1 ayni isletmeden bagka bir
satin alma isteginin oldugunu gosterme durumudur (Hellier, Geursen, Carr ve

Rickard, 2003).

Tekrarlanan ziyaretlerin Oneminden ilk olarak bahseden Gitelson ve
Crompton (1984)’e gore destinasyonlarin tekrarlayan ziyaretlere ve/veya
ziyaretgilere ihtiyaclari vardir. Destinasyonlar iiriinleri turistlere sunarken tekrar geri
gelmelerini saglama konusunda 6nem gostermelidirler. Ciinkii ekonomik yonden ve
stirekliligin saglanmas1 agisindan tekrar ziyaret edilme olduk¢a 6nemlidir (Bayraket,
2014), isletmelerin hayatta kalabilmeleri ve pazar hacmini genisletebilmeleri igin
isletmeciler tarafindan tekrar ziyaret etme niyeti hakkinda bilgi edinmeleri gereken

bir olgudur (Chen, 2012; Kim vd., 2012; Shin vd., 2013; Hsu vd., 2014).

Destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorleri arastiran

Alegre ve Cladera (2009)’a goére bu faktorlerin basinda turist memnuniyeti
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gelmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyon seciminde etkili olan miisteri
memnuniyetinin  saglanmast basarili  destinasyon pazarlamasinin en Onemli
kanitlarindan biri olarak sayilmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005). Pazarlamanin
merkezinde yer alan 6nemli bir kavram olan miisteri memnuniyeti genel anlamda
miisterilerin standart referanslari ile satin almanin sonunda iiriin ve hizmetlere
yonelik 6znel deneyimleri arasinda karsilagtirmali siirecin bir sonucu olarak ifade
edilmektedir (Hunt, 1977). Parasuraman ve Grewal (2000)’a gore miisteriler, iirliniin
ihtiyaclarini karsiladigini ve bekledikleri hizmeti aldiklarini diisiindiik¢e iyi se¢imler
yaptiklarim1 diistintirler ve bununda gelecekteki tekrar ziyaret etme niyetlerinde
olumlu yo6nde etkisi s6z konusudur. Ayni dogrultuda misteriler memnuniyet
faktorlerinin herhangi birinde memnuniyetsizlik yasarsa gelecekteki ziyaret etme

niyetleri olumsuz yonde etkilenir.

Glinlimiizde ¢ogu destinasyon, kendini yeniden ziyaret eden ziyaretcilere
ihtiyag duymakta (Jang ve Feng, 2007), yogun rekabet ortami igerisinde varliklarini
siirdiirmek icin miisterileriyle iletisimi koparmamak zorundadirlar. Bu yiizden
isletmelerin hem mevcut miisterilerini elinde tutmasi hem de yeni miisteriler
kazanarak biiylime ¢abasina girmesi olduk¢a 6nemli bir noktadir (Cat1 ve Kogoglu,
2008). Isletmeler kendi miisterileri disindaki miisterileri isletmelerine ¢ekmeye
calistiklar1 bu ortamda miisterilerin isletmeye duydugu sadakat isletmeler agisindan
biiyiik bir avantajdir (Ozer ve Giinaydm, 2010). Miisterilerin sadakat duygusu
isletmeye yonelik yiiksek diizeydeki baghiligin ve isletmeyi tekrar ziyaret etme
isteginin bir ifadesidir. Bu dogrultuda sadakat, miisterinin isletmeleri tercih
etmelerindeki arzuyu ifade etmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999). Turizmde
miisteri sadakati ve miisterilerin tekrar ziyaret etme eylemi igerisinde olmalart yap1
itibari ile isletmelerin devamliligini saglamasi i¢in biiyiik dnem tagimaktadir (Um,
1997), turistlerin destinasyona olan sadakatinin anlasilmasinda ise tekrar ziyaret etme

niyeti en 6nemli 6l¢iidiir (Chen ve Giirsoy, 2001).

Turizm sektoriinde tekrar ziyaret etme durumu hem ekonomik hem de kisisel
anlamda 6nemli bir konu olarak goriilmektedir (Darmell ve Johnson, 2001). Jang ve
Feng (2007), seyahat eden kisilerin ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etme sebeplerini
aciklamaya dair yaptiklar1 bir calismada memnuniyet, hizmet kalitesi, giivenlik,
algilanan deger, ge¢mis seyahat deneyimi, imaj gibi faktorlerin etkili oldugunu

savunmuslardir. Ziyaret¢ilerin yeniden ziyaret niyetlerinin farkli motivasyon
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kaynaklarindan etkilendigi farkli caligmalarda ortaya konulmustur. Bir diger
calismada ise Atik (2022), yeniden ziyaret etme sebeplerini memnuniyet, farkl
turistik amaglar, gecmis deneyimler, karar asamalari, ziyaret edilen yerin niteligi,
ziyaretcilerin  sosyo-demografik  6zellikleri ve duyusal deneyimleri olarak
siralamistir. Kisacasi ziyaretgilerin bir destinasyona yonelik tekrar ziyaret etme

niyetleri bir¢ok unsurdan etkilenmektedir (Jang ve Feng, 2007).

3.5 Davramissal Niyet ile Yerel Yemek iliskisi

Belli bir markaya veya destinasyona karsi tlketici bagliligi olarak
degerlendirilen davranigsal niyetler (Umur, 2015), genel olrak bir iiriinii tekrar
kullanma veya tekrar satin alma ve bir hizmeti tekrar kullanma niyeti, tiiketicilerin
kisisel ve dolayli deneyimler araciligiyla edindikleri sonuglar1 kapsamaktadir (Kim
ve Kim, 2021). Ziyaretcilerin yerel mutfak deneyimleri o destinasyonla baglant1 ve
duygusal olarak 6zdeslesme meydana getirir. Yiyecekler yoluyla kazanilan kiiltiirel
deneyimler, ziyaret sonrasinda destinasyon hakkinda kalici izler birakir ve turistlerin
hafizasinda yer eden destinasyon i¢in pek ¢ok avantaj yaratir (Silkes, Cai ve Lehto,
2013). Boylece seyahatlerde edinilen bu olumlu deneyimler ile turistler kendilerini
yenilenmis, canlanmis, giiclenmis, O6zgiir ve ayricalikli hissederler ayrica ayni
deneyimi yeniden yasama/ tekrar satin alma istekleri giiclenir. Zamanla aligkanliklara
doniisen bu tekrarli davraniglar giin gectikge vazgecilemeyen ve unutulmaz
davraniglar haline gelir (Deligdz, 2016, s. 8). Seyahatlerde unutulmaz yemek
deneyimi motivasyon ve memnuniyetin olusmasinda giiclii etkiye sahiptir
(Ottenbacher ve Harrington, 2013) Oyle ki unutulmaz deneyimler yasatan yerel
yemekler ziyaretcilerin yeniden ziyaret etmelerinde onemli bir ¢ekici gili¢ olarak
goriilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005). Bu baglamda yiyecek isletmelerinin yerel
yemekler sunmasi; lezzetli, yeni ve 6zgiin yemek deneyimleri saglamasi; turistler ile
sosyal etkilesimi artirmasi; sicakkanli misafirperverlik gdstermesi ve hizmet

ortaminin gelistirilmesi gerekmektedir (Sthapit, 2017, s. 404).

Bolgedeki destinasyon imajmnin olumlu olarak gelismesi; destinasyonun
beklenilen ziyaret¢i potansiyelini karsilamasi, sunulan iirlinlerin kalitesi, genel
seyahat ve lezzetten memnun olma durumuna baglh olarak gelisir. Ziyaretgi
davraniglarin1 yonlendiren duygular, yasadiklari deneyimden memnun olma

durumuna gore sekillenir (Smith, vd., 2010). Memnuniyet siirecinin sonucunda
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olusan davranigsal niyetler, agizdan agiza iletisim, sikayet vb. davranis sekilleri ile
isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerine etkisi olan davraniglar olarak
siralanabilir (Lyon ve Powers, 2004, s. 115). Oliver (1981), memnuniyet kavramini
“tiiketicilerin beklentileri ile tiiketim sonrasi ortaya ¢ikan algilarinin kiyaslanmasi
sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik durum” seklinde tanimlamistir. Turizm sektoriinde
ise memnuniyet; turistlerin tatil Oncesindeki beklentiler ile tatil sonrasinda
gergeklesen durum arasinda ki farki yansitmaktadir. Ziyaretcilerin tatil sonrasinda
edindigi deneyimler beklentileri ile kiyaslandiginda haz duygusuna sahipse memnun
olmus, hosnutsuzluk hissine sahipse memnun olmamis anlamina gelmektedir

(Reisinger ve Turner 2002).

Yerel yemekler, ziyaretcilere farkli lezzetler sunan destinasyonlara 06zgii
onemli turistik triinlerdir (Kim, Lee ve Yoon, 2012). Ziyaret¢ilerin destinasyondan
mutlu bir sekilde ayrilmalari, 6znel iyi olus sergilemeleri ve olumlu davranigsal niyet
gelistirmelerine yerel mutfak {iriinlerini tiketmeye iten motivasyonlarin 6nemli
derecede etkisi bulunmaktadir (Agyeiwaah, Otoo, Suntikul ve Huang, 2019; Lim,
Ham, Moon, Jang ve Kim, 2022). Kim ve Eves (2012)’ye gore destinasyon se¢imi
tizerinde yerel ve yoresel irilinlere yonelik motivasyonlarin 6nemli etkileri

bulunmaktadir.

Literatiir incelendiginde tatillerde ziyaretgilerin yasadigi gastronomik

deneyimlerin davranissal niyetlere etkisini arstiran ¢aligmalara rastlanmaktadir.

Long (2004), ) "Hem turizm i¢in hem de bir arag olarak yiyecegin bulundugu

yeri kesfedin" soziiyle turizm sektoriinde yoresel yiyeceklerin onemini vurgulamistir.

Bjork ve Kauppinen-Réisdnen (2014), yaptiklar1 ¢alismada turistlerin yoresel
yiyecek pazarlarindaki yiyecek deneyimlerine etki eden faktorleri tespit etmeye
calismistir. Calismanin sonuclarindan bir tanesi yoresel kiiltiiriin bir temsilcisi olarak
yiyecek deneyimi gosterilmis ve otantik deneyim sunan destinasyonlarin daha fazla
tercih s6z konusu oldugu belirtilmisitir. Boylece destinasyonlarda tekrar ziyaret etme

niyetinin olusacag1 savunulmustur.

Ryu ve Jang (2006), ge¢mis yoresel yemek deneyimlerinin davranigsal
niyetlere olumlu yonde etki ettigi bunun sonucunda turistlerin yoresel yiycekleri

denemelerine daha giiclii bir sekilde tesvik edilmesi gerektigi ifade edilmistir. Daha
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onceden destinasyonlarda yoresel yemek deneyimine sahip ziyaretciler acisindan bu

deneyimler cazibe unsuru olarak degerlendirilmektedir.

Kivela ve Crotts (2006), turistelerin yoresel yemek deneyimlerinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ilizerine etkisini arastirmak ic¢in yapmis
olduklar1 caligmaya gore; destinasyon se¢iminde yoresel yiyecek deneyiminin dnemli
bir etkisinin oldugunu ve ziyaretcilerin ayni destinasyonu ydresel yemek deneyimi

yasamak icin tekrar ziyaret edecekleri sonucuna ulagmustir.

Toksoz ve Aras (2016) yaptiklar1 calismada turistlerin seyahat motivasyonlari
tizerinde yoresel mutfagin etkisini arastirmislar ve sonu¢ olarak destinasyon
kimligili, destinasyon imaji, yoresel mutfagin ulasilabilirlik diizeyi, yerli halkin
beslenme aligkanliklarinin turistlerin destinasyonlara ¢ekilebilmesi i¢in Onemli

unsurlar oldugunu ortaya koymustur.

Kim ve digerlerinin (2009) ise 20 kisi gergeklestirdigi goriisme tekniginin
kullanildig1 c¢alismada yoresel yiyecek icecek tiikrtimine etki eden faktorleri
incelemis. Elde edilen veriler 1s18inda {i¢ kategoriden olusan bir model
olusturmuslardir. Buna gore; “motivasyonel faktorler” (heyecan verici deneyim,
rutinden kagcis, saglik endisesi, 6grenme bilgisi, otantik deneyim, birliktelik, prestij,
duyusal cekicilik ve fiziksel ¢evre); “demografik faktdrler” (cinsiyet, yas ve egitim);

ve “psikolojik faktorler” (gida neofilisi ve gida neofobisi).

Frisvoll ve digerlerinin (2016), Norveg’de bir saha caligsmast gergeklestirmis
ve turistlerin yoresel yiyecekleri tiiketme siklik derecesini, yoresel yiyecek
tiketiminin nelerden etkilendigini ve yodresel yemek tiketimi ile ilgili turist
motivasyonlar1 konularint arasgtirmislardir. Bu c¢aligmanin sonucunda ydresel
yemeklere ilgi duyan turistler ic¢in yoresel yemeklerin turistik deneyimler

kapsaminda 6nemli etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Sengel vd., (2015), Istanbul’da yoresel yiyecek deneyimlerine iliskin
motivasyonel, demografik ve psikolojik faktorlerin etkilerini aciklamak amaci ile
105 kisi ile gerceklestirdigi anket sonucunda demografik faktorlerin etkisini erkek
katilimcilarin yoresel yiyecek deneyimine ve destinasyona tekrar gitme niyetinin

kadinlara kiyasla daha fazla oldugu sonucuna ulagsmislardir.
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4 YONTEM

4.1 Yontem

Bilimsel arastirma siireci birbirine bagli agsamalardan ve bu agsamalarin her
biri en az digeri kadar 6nemli olan agamalardan meydana gelmektedir. Arastirmanin
problemi belirlenip, arastirmaya yonelik sorularin olusturulmasinin akabinde bu
sorulara cevap aramada, uygun olan yontem ve desen olusturulmaktadir (Erkus,

2005).

Kiitahya’y1 ziyaret eden turistlerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin,
davranigsal niyetler (ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri) lizerine etkisinin
Olciilmesini amaclayan calisma, nicel arastirma teknigi ile hazirlanmistir. Nicel
arastirma teknigi gozlem ve betimlemenin yani sira problemin dogasinin agiklanmasi

ve problem hakkinda tahminde bulunabilme olarak tanimlanmaktadir (Balci, 2011).

Calisma kapsaminda detayl bir sekilde alan yazin arastirmasit yapilmistir. Bu
kapsamda ilgili yaymlar, tezler, siireli yayinlar, dergiler, internet ve veri tabanlar
incelenmis konunun kavramsal c¢ergevesi ¢izilmistir. Bunlara ek olarak
destinasyonlarda hizmet alan ziyaretgilere yapilandirilmis anket formlarinin
uygulanmasi ile veriler toplanmistir. Sosyal bilimler alaninda en ¢ok kullanilan
yontem anket yontemidir (Saruhan ve Ozdemirci, 2005). Bunun nedeni nicel
aragtirma yonteminin kullanildig1 ¢caligmalarda daha fazla sayida kisi, olay ve olguyu
iceren evren, belirli yontemler kullanilarak caligilabilir biiyiikliikteki 6zellige sahip

daha kii¢iik olan 6rnekleme indirgenmesidir (Neuman, 2007).

4.2 Evren ve Orneklem

Arastirmay1 gergeklestiren kisinin ¢esitli faktorler géz oniinde bulundurularak
secilen ve elde ettigi sonuclar 151¢inda degerlendirmelerin yapildig1 temsili grup
evren olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2018, s. 101). Arastirma evreni ve genel
volmak Tlzere iki ¢esit evrenden bahsedilmektedir. Elde edilen sonuglarin
genellenmesinin istendigi elemanlar biitiinii genel evreni yansitmaktadir (Karasar,

2006, s. 109). Genel evren ulasilmasi zor hatta ¢cogu kez imkansiz olabilmektedir
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(Kothari, 2004, s. 153). Arastirmanin asil hedefi olan genel evrene kiyasla ulasilabilir
olan somut ve daha kiigiik gruplar ise ¢alisma evrenini yansitmaktadir (MacDonald

ve Headlam, 2008, s. 12).

Bu calismanin evrenini Kiitahya ilinde faliyet gosteren yiyecek icecek
isletmelerinde yerel mutfagin1i deneyimleme imkani bulan yerli ziyaretgiler
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasilmasi maliyet ve zaman acgisindan zor
oldugu i¢in 6rneklem ydntemi tercih edilmistir. Belirli bir yonteme gore evrenden
secilen ve evreni en iyl sekilde temsil eden alt grup Orneklem olarak ifede
edilemektedir (Nakip, 2006). Ornekleme yonteminin amaci, evrenin tamamin1 tek tek
aragtirmaya gerek kalmadan evren ile ilgili genellemeler yapabilecegi bilgiyi
aragtirmactya saglamaktir (Altumsik vd., 2012, s. 133). Ornekleme yontemi olarak
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmacinin, ana kiitleden segilen
ornek kesimi kendi yargilarinca belirledigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemine
kolayda drnekleme denir. Bu 6rneklemeye gore veriler, ana kiitleden hizli, ekonomik
ve en kolay sekilde toplanmaktadir (Malhotra, 2004, s. 321, Aaker vd., 2007, s. 394,
Zikmund, 1997, s. 428). Arastirmacilara zaman ve maliyet acisindan kolaylik
saglayan bu Orneklem tiirlinde evreni olusturan herkes drnekleme dahil edilebilmesi
s0z konusudur (Nakip, 2006). Belirli biiytikliige sahip evrenler i¢in kabul edilebilir

orneklem biiyiikliikleri Cizelge 4.1°de verilmistir.

Cizelge 4.1: Belirli Evreneler icin Kabul Edilebilir Orneklem Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5,000 357
20 19 200 132 1200 291 6,000 361
30 28 250 152 1300 297 7,000 364
40 36 300 169 1400 302 8,000 367
50 44 350 185 1500 306 9,000 368
60 52 400 196 1600 310 10,000 370
70 59 450 212 1700 313 15,000 375
80 66 500 217 1800 317 20,000 377
90 73 550 226 1900 320 30,000 379
100 80 600 234 2000 322 40,000 380
110 86 650 242 2200 327 50,000 381
120 92 700 248 2400 331 75,000 382
130 97 750 254 2600 335 100,000 384
140 103 800 260 2800 338 1,000,000 | 384
150 108 850 265 3000 341 10,000,000 | 384
160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

Kaynak: Sekaran (2003).
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Bu c¢izelgeye gore kabul edilebilir 6rneklem biiyiikligi 384 kisi yeterli
olacaktir. Belirlenen 6rneklem dogrultusunda veriler 2023 yilinin 1 Temmuz- 1 Eyliil
tarihleri arasinda Kiitahya’y1 ziyaret eden yerli ziyarertgilere yliz yiize anket yontemi
kullanilarak toplanmistir. Analiz edilmesi i¢in toplanan 402 anket analiz igin

degerlendirmeye alinmistir.

4.3 Kullamlacak Olgekler ve Istatiksel Teknikler

Calisma kapsaminda ziyaretcilere uygulanan anket ii¢ boliimden meydana
gelmektedir. Ik boliimde demografik 6zellikler, ikinci bolimde seyahat bilgileri,
liclincii boliimde ise ziyaretgilerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin 6l¢iilmesi
icin Kim ve Eves tarafindan gelistirilmis 24 ifadeli, 5 boyutlu, 5’li Likert 6l¢egi (Kim
ve Eves, 2012) ve davranigsal niyetlerin ol¢iilmesi i¢in Choe ve Kim tarafindan
gelistirilen 5 ifadeli, 2 boyutlu, 5’1i Likert 6lgegi (Choe ve Kim, 2018) kullanilmistir
Caligmada yer alan motivasyonel faktorler; kiiltiirel deneyim, heyecan verici
deneyim, saglik kaygisi, birliktelik, duyusal ¢ekicilik faktorleridir. Davranigsal niyet
boutlar1 ise tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme boyutlarindan olugsmaktadir. DeVellis
(2003), likert ozellikteki Olgeklerin inang, diisiince ve tutumlarin Olgiilmesinde
kullanildigin1 ifade etmistir. Bu ifadelerde ‘Tamamen Katilmiyorum’ (5),
‘Katiliyorum® (4), ‘Kismen Katiliyorum® (3), ‘Katilmiyorum’ (2), ‘Kesinlikle

Katiliyorum’ (1) seklinde veri derleme aracinda yer verilmistir.

Yapilan anket sonucunda SPSS programi kullanilarak elde edilen veriler
analiz edilmistir. Veri analizleri sirasinda iliski ve etkilerin tespit edilebilmesi adina
korelasyon ve regresyon analizleri kullnilmistir. Toplanan veriler {zerinde
giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenilirlik; 6l¢limiin yapildig1 sistemde yer alan
biitlin sorularin birbiriyle olan tutarliliinin ve degerlendirilen olusumu O6lgme
islemindeki tiirdesligini yansitan bir kavramdir. Giivenilirlik analizinde olgeklere
dayali olan araclarin giivenilirligini belirlemek icin Cronbach Alfa katsayisi
hesaplamasi yapilmaktadir. Bu katsay1 Olgekte yer alan herhangi bir sorunun
varyansinin toplam genel varyansa oranlanmasiyla elde edilen agirlikli standart
degisim ortalamsidir. Alfa katsayisinin hakkindaki degerlendirmeler su sekildedir
(Ozdamar, 1999, ss. 512-522).

0,00 < a0 < 0,40 6lcek giivenilmezdir.

0,40 < a. < 0,60 dlgek giivenilirligi diistiktir.
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0,60 < a < 0,80 dl¢ek oldukea giivenilirdir.
0,80 < a < 1,00 dlgek yiiksek derecede giivenilidir.

Faktor analizi, aralarinda iliskinin oldugu diisliniilen ¢ok sayidaki degiskenin
aralarindaki bu iligkinin anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesini kolaylastirmak
amaciyla degisken sayisin1 daha az sayidaki temel boyuta indirgemektir (Korkmaz,
2000; Tathdil, 1996). Biitiin veriler faktor analizi i¢in uygun olmayabilir. Verlerin
faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla KMO katsayis1 analizi ve Barlett
Sphericity testi kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirck 2003). KMO katsayisinin  1°e
yaklagsmasi verilerin analize uygunlugu, 1 olmast mikemmel uyumun oldugu
anlamina gelmektedir (Pett, Lackey ve Sullivan, 2003; akt: Di Lorio). Bartlett
testiyle elde edilen degerler istatiksel olarak anlamli (p < ,05) sonug¢ verdiginde
faktor analizi i¢in uygun olarak kabul edilir (Munro, 2005). KMO oran: i¢in kabul
edilebilir deger 0.50 nin iizerinde olmasidir. Oran ne kadar yiiksekse veri seti faktor

analizinin yapilmasi i¢in o derece iyidir yorumu yapilabilir (Kalayci, 2008).

Cizelge 4.2: KMO ve Bartlett Analiz Degerleri

KMO Analizi Bartlett Analizi
Degerleri
Kiiltlirel Deneyim ,862 ,000
Heyecan Verici Deneyim ,784 ,000
Birliktelik ,800 ,000
Duyusal Cekicilik ,628 ,000
Saglik Kaygisi ,657 ,000
Tavsiye Etme ,500 ,000
Tekrar Ziyaret Etme ,756 ,000

Cizelge 4.2 incelendiginde her bir boyut i¢in elde edilen KMO degerleri
kabul edilebilir deger olan 0,50°den yiiksek degerde, Bartlett testi sonuglari ise
anlamhi (p < ,05) ciktig1 goriilmektedir. Bu nedenle degiskenler faktor analizi
yapilmasi i¢in uygundur. Bu dogrultuda Cizelge 4.3’te faktor analizi ve glivenilirlik

analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Cizelge 4.3: Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlar: ve Davramssal Niyet

Boyutlar:
Faktor | Cronbach’s
Yiikii | Alpha Degeri
Kiiltiirel Deneyim ,866
Yemegin yerel insanlar tarafindan sunulmasi yerel kiiltiirii , 776
tanimak i¢in essiz bir firsattir.
Yerel yemek deneyimi yeni seyler kesfetmemi saglar ,779
Yerel yemek deneyimi benim normalde gérmedigim seyleri ,749
gbrmemi saglar.
Yerel yemegin geleneksel usullerle tadimi egsiz bir deneyimdir. , 787
Yerel yemek deneyimi bana farkl kiiltiirler hakkinda bilgi , 779
edinmemi saglar.
Yerel yemeklerin orijinal yerinde denenmesi otantik bir , 727
deneyimdir.
Heyecan Verici Deneyim ,839
Yerel yemegin orijinal yerinde denenmesi beni heyecanlandirir. ,841
Yerel yemekleri tatmak beni heyecanlandirir. ,883
Yerel yemekleri tadarken heyecan verici oldugu beklentisinde ,886
olurum.
Birliktelik ,835
Yerel yemek deneyimim hakkinda herkese bahsetmeyi severim. ,696
Seyahat etmek isteyen kisilere yerel yemek deneyimim hakkinda ,839
tavsiyede bulunurum.
Yerel yemekler arkadaslik ve akrabalik baglarini artirir. ,879
Yerel yemek deneyimi arkadaslarim veya ailemle hos vakit ,858
gecirmemi saglar.
Duyusal Cekicilik ,639
Tatilde yedigim yerel yemegin benim icin iyi kokmasi dnemlidir. ,835
Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin iyi olmasi benim i¢in ,856
Onemlidir.
Tatilde yedigim yerel yemegin iyi goriinmesi benim igin ,680
onemlidir.
Saghk Kaygisi ,748
Yerel yemekler besleyicidir. ,859
Yerel yerlerinde iiretilen yerel yemekler taze maddeler igerir. ,854
Yerel yemekler beni saglikli tutar. , 737
Tavsiye Etme ,891
Kiitahya yemekleri hakkinda baskalarina olumlu seyler ,950
sOyleyecegim.
Kiitahya yemeklerini ailelere ve / veya arkadaglara tavsiye ,950
edecegim.
Tekrar Ziyaret 914
Yakin zamanda cesitli yerel yemekleri kesfetmek i¢in Kiitahya’y1 | ,914
tekrar ziyaret etmek istiyorum.
Yakin zamanda gastronomi turizmi i¢in Kiitahya’ya geri donmek ,925
istiyorum.
Kiitahya yemeklerinin tadini ¢ikarmak i¢in yakin zamanda ,934

Kiitahya’ya geri donecegim.
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Cizelge incelendiginde kiiltiirel deneyim (a=,866), heyecan verici deneyim
(a=,839), tavsiye etme (a=,891), tekrar ziyaret (a=,914) giivenilirlik analizi
sonucunun yiiksek derecede giivenilir oldugu, Prestij (a=,663), Birliktelik (a=771),
duyusal ¢ekicilik (a=,639), saglik kaygis1 (a=,748) giivenilirlik analizi sonucunun

oldukca giivenilir oldugu tespit edilmistir.

4.4 Arastirma Modeli

Bu c¢alisma kapsaminda Oncelikte literatiir taramasi yapilmis daha sonra

hipotezlere dayali bir modelin test edilmesi sebebiyle nedensel arastirma modeli

kullanilmistir.
Kiiltiirel
Deneyim
Heyecan Verici
Deneyim Tavsiye
Etme Niyeti
Yerle yémek Birliktelik Davranissal
tiiketim i
: niyetler
motivasyonlari
Duyusal
Cekicilik Tekrar
Hih Ziyaret Etme
- Wb Niyeti
Saghk Kaygisi :
Hli

Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Hla: Kiiltiirel deneyim faktoriiniin tavsiye etme niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H1b: Kiiltiirel deneyim faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardur.

Hlc: Heyecan verici deneyim faktoriiniin tavsiye etme niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardur.

H1d: Heyecan verici deneyim faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti ilizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hle: Birliktelik faktoriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
HI1f: Birliktelik faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hlg: Duyusal ¢ekicilik faktdriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hl1h: Duyusal ¢ekicilik faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hl11: Saglik kaygisi faktoriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hli: Saglik kaygis1 faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

53



Arastirmada kullanilan model Kim, Eves, Scarles (2009) ve Kim, Eves,
Scarles (2012) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarindan uyarlanmis bir modeldir.
Bu modele gore, destinasyonlarda yerel yiyecek tiiketimi lizerinde etkisi olan
faktorler, ‘Motivasyonel Faktorler’, ‘Demografik faktorler’ ve ‘Psikolojik Faktorler’
olmak tiizere ii¢ boyutta olusturulmustur. S6z konusu motivasyonel faktorler; heyecan
verici deneyim, rutinden kacis, saglik kaygisi, 6grenme bilgisi, otantik deneyim,
birliktelik, prestij, duyusal ¢ekicilik, boyutlarindan olusmaktadir. Demografik
faktorlerde ise, yas, cinsiyet, egitim boyutlarindan, Psikolojik faktorler boyutunda

ise, yiyecek neofobisi ve yiyecek neofilisi boyutlarindan 6l¢iilmiistiir.
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S BULGULAR

Katilimcilara ait Cizelge 5.1°de katilimcilara ait demografik 6zelliklele ilgili

bilgilerin diizenlenmesinde frekans ve yiizde dagilimlar1 verilmistir.

Cizelge 5.1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlar

Demokratik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet

Erkek 205 51
Kadin 197 49
Yas Durumu

20 yas ve alt1 77 19,2
21-30 105 26,1
31-40 78 19,4
41-50 74 18,4
51 ve lsti 68 16,9
Medeni Durum

Bekar 167 41,5
Evli 234 58,2
Egitim Diizeyi

[kdgretim 45 11,2
Ortadgretim 170 42,3
Onlisans 66 16,4
Lisans 103 25,6
Lisansistu 18 4.5
Turizm Egitimi Durumu

Var 54 13,4
Yok 346 86,1
Aylik Gelir

Diisiik 114 28,4
Orta 247 61,4
Yiksek 37 9.2
Meslek

Emekli 54 13,4
Issiz 9 2,2
Ogrenci 107 26,2
Serbest Meslek 37 9,2
Isci 48 11,9
Ev hanimi 45 11,2
Kamu Personeli 102 254
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Cizelge incelendiginde katilimcilara ait cinsiyet 6zelliklerinin birbirine yakin
oldugu tepit edilmis olup erkek katilimci sayisinin kadin katilimcilara oranla daha
yiiksek degerde oldugu goriilmektedir (%49, %51). Katilimcilarin yas bilgileri
incelendiginde en yliksek orana sahip olan 21-30 yas araligindaki katilimcilar
%26,1°lik oranla ilk sirada, 31-40 yas araligindaki katilimcilar %19,4’liik oranla ikici
sirada, 20 yas ve alti katilmcilar % 19,2°’lik oranla ii¢lincli sirada, 41-50 yas
araligindaki katilimeilar %18,4’liik oranla dordiincii sirada son olarak 51 yas istii
katilimcilar ise 9%16,9’luk oranla besinci sirada yer almaktadir. Bir diger demografik
Ozellik olan medeni durum incelendiginde ise bekar katilimci oran1 % 41,5, evli
katilimer orant % 58,2°dir. Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde %
42,3’liikk oranla ortadgretim diizeyindeki katilimci sayist diger egitim diizeylerine
oranla olduk¢a fazladir. Lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimci sayisinin ise
%4,5’lik oran ile oldukca diisiik oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ayni sekilde turizm
egitimi durumu acisindanda katilimcilar arasinda oldukca fazla fark dikkat
¢cekmektedir. Burada turizm egitimi olan katilimer orami %13,4, turizm egitimi
olmayan katilimci oram1 %86,1°dir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu
(%61,4) orta dlizey gelire sahip olurken bunu diisiik gelir diizeyi (%28,4) ve
ardindanda yiiksek gelir diizeyi (%9,2) takip etmektedir. Son olarak arastirmaya
katilanlarin %26,2’s1 6grenciyken bunu %25.,4’le kamu personeli takip etmektedir,

en diisiik katilim oranini ise %2,2 ile issizler olusturmatadir.

Katilimeilarin ankette yer alan yerel yemek tiikketim motivasyonlar ile ilgili
ifadelere vermis olduklar1 yanitlar incelendiginde ‘“yerel yemek tadimi yerel
yemeklerin tadim1 6grenmemi saglar” ifadesine en ¢ok verilen yanmit %40,5 ile
“tamamen katiliyorum” sonrasinda ise en yiiksek oranda tercih edilen ise %37,1 ile
“katiliyorum” yanit1 oldu. Bir diger ifade olan “yemegin yerel insanlar tarafindan
sunulmasi yerel kiiltiiri tanimak i¢in essiz bir firsattir” ifadesine ayni sekilde yiliksek
oranda “tamamen katiliyom” (%41) ve “katiliyorum” (%39,3) diizeyinde yanitlar
verildigi gozlemlenmistir. “Yerel yemek deneyimi benim normalde gdrmedigim
seyleri gérmemi saglar” ifadesinede ayni sekilde yiiksek oranda ‘“katiliyorum”
(%45,5) diizeyinde cevaplar verilmistir. Ayn1 sekilde “yerel yemegin geleneksel
usullerle tadimi essiz bir deneyimdir” ifadesine de yiiksek oranda “katiliyorum”
(40,8) ve “tamamen katiliyorum” (39,6) diizeyinde yanitlar verilmistir. Genel
anlamda degerlendirildiginde katilimcilar igin kiiltiirel deneyim boyutu yerel yemek

tikketim motivasyon kaynagi olarak degerlendirilebilir.

56



Cizelge 5.2: Katihmeilarin Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonuna iliskin

Betimsel istatistikler

Yanitlarin Dagilimi

=

P =] B = = g bt = == -

: 2 §3| 3 |42 2 |23 8
Yerel yemek tadimi yerel yemeklerin tadint %4,5 %3 %14,7 | %37,1 | %40,5 419
O0grenmemi saglar. (f:18) | (f:12) | (£:59) | (f:149) |(f:163)]|
Yemegin yerel insanlar tarafindan sunulmast | %2 %32 | %14,4 | %39,3 | %41 414
yerel kiiltliri tanimak icin essiz bir firsattir. (:8) | (f:113) | (£:58) | (f:158) [(f:165)|
Yerel yemek deneyimi yeni seyler %1,2 | %32 | %134 | %44 | %38,1 414
kesfetmemi saglar. (:5) | (£:13) | (f:54) | (f:177) [(f:153)| ~
Yerel yemek deneyimi benim normalde %1,7 | %25 | %174 | %45,5 | %32,8 405
gormedigim seyleri gormemi saglar. £7) | (£:10) | (£:70) | (f:183) [(f:132)|
Yerel yemek deneyimi benim diger insanlarin| %3,2 %6 %18,7 | %44.,8 | %26,6 4.09

g |nasil yasadigimi 6grenmemi saglar. (f:13) | (f:24) | (£75) | (f:1180) |(f:107)]

Q;; Yerel yemegin geleneksel usullerle tadimi %1,7 | %3,2 | %14,7 | %40.,8 | %39,6 413

5 |essiz bir deneyimdir. 7)) | (f:13) | (f59) | (f:164) [(f:159)] ~

% Yerel yemek deneyimi bana farkli kiiltiirler %2 %3,7 | %14,2 | %45,5 | %34,6 4.06

.5 |hakkinda bilgi edinmemi saglar. (£:8) | (f:15) | (£:57) | (£f:183) | (139) ’

?3 Yerel yemeklerin orijinal yerinde denenmesi | %2,7 | %3,2 | %10,2 | %44,3 | %39,6 414
otantik bir deneyimdir. (f:11) | (f:13) | (£4D) | (£:178) [(f:159)] ~

. Yerel yemegin orijinal yerinde denenmesi %2 %5 %16,2 | %42,8 | %34,1 401

-2 |beni heyecanlandirr. (£:8) | (£:20) | (£f:65) | (f:172) |(f:137)|

] 0, V) 0, o o

g) Tatilde yerel yemek tadimi beni rahatlatir. (??If) ( f;/gg) (ﬁ?gjll) (?12’96) (/0f294 9’)6 3,87

B3 0, o 0, o o

‘E Yerel yemekleri tatmak beni heyecanlandirir. (/;29’§ (?;’12) (/0f1653’)7 (?12’88) (ﬁi(z)’ll) 3,97

g Yerel yemekleri tadarken heyecan verici %1,2 %06 %20,4 | %43,3 | &29,1 393

g |oldugu beklentisinde olurum. (£:5) | (24) | (£82) | (f:174) |(f:117)| ™

j_?‘ Tatilde yerel yemek deneyimi beni rutin %3,5 | %12,2 | %26,4 | %37,1 | %20,9 3.59
hakkinda endiselendirmez. (f:14) | (f:49) [ (£:106) | (f:149) | (84 | —
Yerel yemek deneyimim hakkinda herkese %2,5 | %4,5 | %16,7 | %40,8 | 35,6 4.02
bahsetmeyi severim. (f:10) | (f:18) | (f:67) | (f:164) [(f:143)]
Yerel yemekler arkadaglik ve akrabalik %5,5 | %87 | %18,2 | %40,3 | %27,4 373
baglarini artirir. (£:22) | (£:35) | (£73) | (f1162) [(f:110)]

% Seyahat etmek isteyen kisilere yerel yemek %4 %3 %16,4 | %44,5 | %32,1 3.97

% |deneyimim hakkinda tavsiyede bulunurum. (f:16) | (f:12) | (f:66) | (f:179) [(f:129)]

= |[Yerel yemek deneyimi arkadaglarim veya %2 %4,7 | %17,4 | %44 | %31,8 3.99

P lailemle hos vakit gecirmemi saglar. (f:16) | (12) | (f66) | (f:179) [(f:129)]
Tatilde yedigim yerel yemegin benim i¢in iyi | %1,7 %5 %12,2 | %34,1 | %47 419

~  |kokmasi 6nemlidir. £:7) | (£20) | (£49) | (£:137) |(£:189)|

E Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin iyi %2,2 %3 %10,2 | %33,8 | %50,5 429

<5 |olmasi benim icin Snemlidir. (£:9) | (f12) | (f41) | (f:1136) | £:203)|

LT: Tatilde yedigim yerel yemegin iyi goriinmesi | %2,5 | %4,2 | %13,2 | %30,3 | %49,5 497

% |benim i¢in 6nemlidir. (£:10) | (f:17) | (£:53) | (£f:122) [(£:199)]

2 |[Kendi iilkemdeki yerel yemeklerin tad1 ile %6 | %10,2 | %26,1 | %37,1 |%20,6 35

a orijinal yerlerindeki tadi farklidir. (f:24) | (£:41) [ (f:105) | (f:149) | (£:83) ’

e %3 %6,5 | %19,2 | %42,3 | %29,1

?D Yerel yemekler besleyicidir. €12 | (£26) | (£77) | (£170 |(£117) 3,88

2 |Yerel yerlerinde iiretilen yerel yemekler taze | %3,5 | %42 | %189 | %42 |%31,3 393

i maddeler igerir. f:14) | (£:17) | (£:76) | (f:169) [(f:126)| ™

= 0 0 0 o )

;%D Yerel yemekler beni saglikli tutar. 8/;:%12 ) (/f&)()) (???,84) (?';’2’23) ézgof; 3,55
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“Yerel yemegin orijinal yerinde denenmesi beni heyecanlandirir” ifadesine
katilimcilar yiliksek oranda “katiliyorum” (42,8) ve “tamamen katiltyorum” (34,1)
diizeyinde yanitlar vermislerdir. Aynmi sekilde “tatilde yerel yemek tadimi beni
rahatlatir” ifadesinede yiiksek oranda “katiliyorum” (39,6) ve ‘“tamamen
katiliyorum” (24,6) diizeyinde yanitlar vermislerdir. Bir diger ifade olan “yerel
yemekleri tatmak beni heyecanlandirir” ifadesine %46,8 oraninda “katiliyorum”,
%30,1 oraninda ise “tamamen katiliyorum” diizeyinde cevaplar verildigi
goriilmektedir.  Kiiltiirel deneyim faktoriinde oldugu gibi genel olarak
degerlendirildiginde heyecan verici deneyim faktoriiniinde yerel yemek tiiketim

motivasyon kaynagi oldugu sdylenebilir.

“Yerel yemek deneyimim hakkinda herkese bahsetmeyi severim” ifadesine
katilmcilarin - verdigi yanitlar %40,8 oraninda “katiliyrum, %35,6 oraninda
“tamamen katiliyorum seklinde olmustur. Ayni sekilde “seyahat etmek isteyen
kisilere yerel yemek deneyimim hakkinda tavsiyede bulunurum” ifadesine
katilmcilarin verdigi yanitlar ise %44,5 oraminda “katiliyorum, %32,1 oraninda
“tamamen katiliyorum” seklinde olmustur. Bu dogrultuda birliktelik faktoriiniinde

yerel yemek tiikketim motivasyon kaynaklar1 arasinda yer aldig1 sdylenebilir.

Olgekte yer alan bir diger ifade ise “Tatilde yedigim yerel yemegin benim
icin 1yl kokmas1 onemlidir” ifadesidir. Katilimcilarin bu ifadeye vermis olduklari
yanitlarin diizeyi %34,1 “katiliyorum” ve %47 “tamamen katiliyorum” seklinde
gerceklesmistir. Bir diger ifade “tatilde yedigim yerel yemegin tadinin iyi olmasi
benim ic¢in onemlidir” ifadesinede ayni sekilde yiiksek oranda “katiliyorum” (33,8)
ve “tamamen katiliyorum” (%50,5) diizeyinde yanitlar verilmistir. Genel anlamda
degerlendirildiginde duyusal ¢ekicilik faktoriide yerel yemek tiiketim motivasyonlari

arasinda yer almaktadir.

Olgekte yer alan bir diger ifade olan “yerel yemekler besleyicidir” ifadesine
verilen yanitlarin diizeyleri %42,3 oraninda “katiliyorum” ve %?29,1 oraninda
“tamamen katiltyorum” geklinde olmustur. Benzer sekilde “yerel yerlerinde iiretilen
yerel yemekler taze maddeler igerir” ifadesinede %42 oraninda “katiliyorum” ve
%31,3 oraninda “tamamen katiliyorum” diizeyinde yanitlar verilmistir. Biitiin
boyutlarda oldugu gibi saglik kaygis1 boyutuda yerel yemek tiiketim motivasyonlari

arasinda degerlendirilebilir.
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Yerel yemek tiiketim motivasyonlarina yonelik en ¢ok “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” diizeyinde katilim gosteren ifadeler su sekildedir;
e Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin iyi olmasit benim ig¢in Snemlidir
(ort=4,29).
e Tatilde yedigim yerel yemegin iyi goriinmesi benim i¢in Onemlidir
(ort=4,27).
e Yerel yemek tadimi yerel yemeklerin tadin1 6grenmemi saglar (ort=4,19).

e Tatilde yedigim yerel yemegin benim i¢in iyi kokmas1 dnemlidir (ort=4,19).

Cizelge 5.3: Katihmeilarin Davranigsal Niyet Boyutlarina Iliskin Betimsel

Istatistikler
Yanitlarin Dagilimi
5
= g
wg| B = 5| - E
g - ~ 2 2 a S 1) Q3
= i =g E S = = | E=2
5 o) SE| 2 =i = gz ;
:: ~— 2 1 ~— ~— t
2 & NZ| & | M2 | 2 | &2 S
Ié‘;f;ﬁﬂfg‘gﬁiﬁ ?gﬁ‘fda %3,7 | %27 | %152 | %415 | %3638 | ,
© sl te i, (f:15) | (f:11) | (f:61) | (f1167) | (f:148)
% é Kiitahya yemeklerini ailelere ve / %3,2 | %3,7 | %13,2 | %43 | %36,8 4.06
B @ |veya arkadaslara tavsiye edecegim. (f:15) | (f:15) | (£:53) | (f:173) | (f:148) ’
Q ) 3 3 ) ) ’
g Ziyaret etmek istiyorum. (f:14) | (f:16) | (£:63) | (f:1177) | (f:132)
S yayag (£20) | (£26) | (£:68) | (f154) | (£134) |
g [istiyorum.
o " —
() . . . . . >
= |Kiitahya’ya geri donecegim, (£:24) | (£:17) | (£:70) | (f:160) | (f:131)

Katilimeilarin ankette yer alan davranigsal niyetlere vermis olduklar1 yanitlar
incelendiginde ise “Kiitahya yemekleri hakkinda bagskalarina olumlu seyler
sOyleyecegim” ifadesine %41 oraninda “katiliyorum” ve %36,8 oraninda “tamamen
katiliyorum” diizeyinde cevaplar verildigi goriilmektedir. Aynmi sekilde “Kiitahya
yemeklerini ailelere ve / veya arkadaslara tavsiye edecegim” ifadesinede yiiksek
oranda “katiliyorum” (%43) ve “tamamen ktiliyorum” (%36,8) diizeylerinde
cevaplar verilmistir. Dolayisiyla Kiitahya’y1 ziyaret eden yerel ziyaretcilerin yiiksek

oranda tavsiye etme niyetinin olustugu goriilmektedir.
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“Yakin zamanda cesitli yerel yemekleri kesfetmek igin Kiitahya’y1 tekrar
ziyaret etmek istiyorum” ifadesine %44 oraninda “katiliyorum” ve %32,8 oraninda
“tamamen katiliyorum” diizeyinde yanitlar verildigi gorilmektedir. Bir diger ifade
ise “yakin zamanda gastronomi turizmi i¢in Kiitahya’ya geri donmek istiyorum”
ifadesi %38,3 ile “katiliyorum” %33,3 ile “tamamen katiliyorum” diizeylerinde
yanitlanmistir. Son olarak “Kiitahya yemeklerinin tadin1 ¢ikarmak i¢in yakin
zamanda Kiitahya’ya geri donecegim” ifadesine %39,8 oraninda “katiliyorum”,
%32,6 oraninda “tamamen katiliyorum” diizeylerinde yanitlar verilmistir.
Dolayisiyla Kiitahya’y1 ziyaret eden yerel ziyaretcilerin yliksek oranda yeniden

ziyaret etme niyetinin olustugu goriilmektedir.

5.1 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, incelemeye alinan iki dgiskenin arasindaki iliski diizeyini
ve bu iliskinin yoniinii belirlemek amaciyla uygulanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013, s.
243). Korelasyon analizi degiskenler arasindaki neden sonug iliskisini gdstermez,
birlite veya beraber degisimi gosterir (Balci, 2001, s. 264). Korelasyon katsayisinin
simgesi “r” harfidir ve bu deger +1 ile -1 arasindadir. Korelasyon katsayisinin +1
olmas1 degiskenlarin birbirleriyle positif yonli tam bir iliski oldugunu ifade ederken
bir degisken ne oranda artiyorsa digerininde ayni oranda artacagi anlami
tagimaktadir. Diger taraftan -1 olmasi negatif yonlii bir iligkinin varligini yansitir, bir
degisken ne oranda artryorsa digerinin ayni oranda azalacagi anlami tasimaktadir
(Ural ve Kilig, 2013, s. 243). Literatiirde farkli siiflandirmalar mevcut olmakla
birlikte Ural ve Kilig¢ (2013, s. 244), korelasyon katsayist degerini 0 ile 0,29
araligindaki degerler i¢in diisiik/zay1f, 0,30 ile 0,64 aralifindaki degerler i¢in orta,
0,65 ile 0,84 araligindaki degerler icin yiiksek/kuvvetli ve 0,85 ile 1 aralifindaki
degerler i¢in ise ¢ok yliksek/kuvvetli bir iligkinin oldugu seklinde

yorumlanabilecegini belirtmistir.

Ziyaretcilerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin davranigsal niyetlerle
iligskisini agiklamaya yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore; davranigsal
niyet bagimli degisken, yerel yemek tiiketim motivasyonlar: ise bagimsiz degisken
olarak analiz edilmistir. Biitiin bu bilgiler g6z Oniinde bulunduuruldugunda

korelasyon analizi sonuglarina asagidaki ¢izelgelerde yer verilmistir.
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Cizelge 5.4: Kiiltiirel Deneyim Faktorii ile Tavsiye Etme Boyutu Arasindaki

Korelasyon Analizi

Kiiltiirel Deneyim

Tavsiye Etme Boyutu

Faktorii
Kiiltiirel Deneyim 1 ,534%*
Faktorii
Tavsiye Etme Boyutu ,534%* 1
p=0,05

Cizelge 5.4 incelendiginde kiiltiirel faktdr ve tavsiye etme boyutu (r=,534;

p<0,01) arasinda dogru yonlii ve orta diizeyde korelasyon tespit edilmistir.

Cizelge 5.5: Kiiltiirel Deneyim Faktorii ile Ziyaret Etme Boyutu Arasindaki

Korelasyon Analizi

Kiiltiirel Deneyim Faktorii Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Kiiltiirel Deneyim Faktorii 1 ,469%*
Ziyaret Etme Boyutu LA469%* 1
p<0,05

Cizelge 5.5 incelendiginde kiiltiirel faktér ve tekrar ziyaret etme boyutu

(r=,469; p<0,01) arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iliski edilmistir.

Cizelge 5.6: Heyecan Verici Deneyim Faktorii ile Tavsiye Etme Boyutu

Arasindaki Korelasyon Analizi

Heyecan Verici Deneyim Tavsiye Etme Boyutu
Heyecan Verici Deneyim 1 ,A436%*
Tavsiye Etme Boyutu A436%* 1
p<0,05

Cizelge 5.6 incelendiginde heyecan verici deneyim ve tavsiye etme boyutu

(r=,534; p<0,01) arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iliski tespit edilmistir.

Cizelge 5.7: Heyecan Verici Deneyim Faktorii ile Ziyaret Etme Boyutu Boyutu

Arasindaki Korelasyon Analizi

Heyecan Verici Deneyim Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Heyecan Verici Deneyim 1 ,510%*
Ziyaret Etme Boyutu ,S510%* 1

p<0,05

Cizelge 5.7 incelendiginde heyecan verici deneyim ve tekrar ziyaret etme

boyutu (1=,510; p<0,01) arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iliski tespit edilmistir.
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Cizelge 5.8: Birliktelik Faktorii ile Tavsiye Etme Boyutu Arasindaki Korelasyon

Analizi
Birliktelik Faktorii Tavsiye Etme Boyutu
Birliktelik Faktorii 1 ,034%**
Tavsiye Etme Boyutu ,634%* 1

p=<0,05
Cizelge 5.8 incelendiginde birliktelik ve tavsiye etme boyutu (r=,634; p<0,01)

arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iliski tespit edilmistir.

Cizelge 5.9: Birliktelik Faktorii ile Ziyaret Etme Boyutu Arasindaki Korelasyon

Analizi
Birliktelik Faktorii Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Birliktelik Faktorii 1 ,604%*
Ziyaret Etme Boyutu ,604%* 1
Boyutu
p=<0,05

Cizelge 5.9 incelendiginde birliktelik ve tekrar ziyaret etme boyutu (r=,534;
p<0,01) arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iligki tespit edilmistir.

Cizelge 5.10: Duyusal Cekicilik Faktorii ile Tavsiye Etme Boyutu Arasindaki
Korelasyon Analizi

Duyusal Cekicilik Tavsiye Etme Boyutu
Faktorii
Duyusal Cekicilik Faktorii 1 494+ *
Tavsiye Etme Boyutu 494 ** 1

p<0,05
Cizelge 5.10 incelendiginde duyusal ¢ekicilik ve tavsiye etme boyutu (r=,494;

p<0,01) arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iliski tespit edilmistir.

Cizelge 5.11: Duyusal Cekicilik Faktorii ile Ziyaret Etme Boyutu Arasindaki
Korelasyon Analizi

Duyusal Cekicilik Tekrar Ziyaret Etme
Faktorii Boyutu
Duyusal Cekicilik Faktorii 1 A12%*
Tekrar Ziyaret Etme Boyutu LA12%% 1

p<0,05
Cizelge 5.11 incelendiginde duyusal ¢ekicilik ve tekrar ziyaret etme boyutu
(r=,412; p<0,01) arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iliski tespit edilmistir.
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Cizelge 5.12: Saghk Kaygis1 Faktorii ile Tavsiye Etme Boyutu Arasindaki
Korelasyon Analizi

Saglik Kaygis1 Faktorii Tavsiye Etme Boyutu
Saglik Kaygisi1 Faktori 1 ,588%*
Tavsiye Etme Boyutu ,588** 1
p=<0,05

Cizelge 5.12 incelendiginde saglik kaygisi ve tavsiye etme boyutu (r=,588;
p<0,01) arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iligki tespit edilmistir.

Cizelge 5.13: Saghk Kaygisi1 Faktorii ile Ziyaret Etme Boyutu Arasindaki
Korelasyon Analizi

Saglik Kaygist Faktorii Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Saglik Kaygis1 Faktorii 1 ,544%*
Tekrar Ziyaret Etme Boyutu , 544 * 1

p=<0,05

Cizelge 5.13 incelendiginde saglik kaygisi ve tekrar ziyaret etme boyutu
(r=,544; p<0,01) arasinda positif yonlii ve orta diizeyde iliski tespit edilmistir.

Kiiltiir‘el 534
Deneyim  [X
Heyecan 36
Verici = Tavsiye
Deneyim 510 Etme
Yerel Davranigsal
Yemek Birliktelik || 634 Niyetler
Tiiketim
Motivasyonl il —> T.ekrar
ar / Ziyaret
ﬁﬂ/ Etme
Duyusal
kicilik
Cekicili o
88
Saglhk /
Kaygisi 544

Sekil 5.1: Korelasyon Analizi ile Elde Edilen Bulgularin Ozeti
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5.2 Regresyon Analizi

Regresyon analizi, metrik karakterli olan bagimli degiskenin bir veya birden
fazla bagimsiz degisken iizerindeki degisimden ne derece etkilendigini ortaya ¢ikaran
istatiksel analiz teknigi olarak tanimlanmaktadir (Kavak, 2013). Regrasyon analizi
bir bagimsiz degisken kullanilarak yapildiginda basit dogrusal regrasyon, birden
fazla degisken kullanilarak yapildiginda ise ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak

tanimlanir (Islamoglu ve Alniagik, 2019).

Calismada yer alan hipotezleri test etmek amaciyla yapilan regrasyon

analizlerine agagida yer verilmistir.
5.2.1 Kiiltiirel Deneyim Faktoriiniin Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Hla: Kiiltlirel deneyim faktoriinlin tavsiye etme niyeti lizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yonelik kiiltiirel deneyim faktoriiniin tavsiye etme niyeti
lizerine etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina asagidaki
cizelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.14: Kiiltiirel Deneyim Faktoriiniin Tavsiye Etme Boyutuna Etkisine
Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz B Std. Hata |t R? F
Degisken Degisken
Tavsiye Etme
Boyutu
Kiiltiirel ,534 ,23 12,62 | ,285 159,35
Deneyim
p<0,05

Hla: Kiiltiirel deneyimin tavsiye etme boyutu lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda ¢izelgede yer almakta olan
regresyon analizi sonuclar1 incelendiginde kiiltiirel deneyimin, tavsiye etme
boyutunu dogru yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (B=,534; p degeri=
,000<0,01). Ayrica kiiltiirel deneyimin tavsiye etme boyutunu %28,5 oraninda

acikladig tespit edilmistir. Bu durumda Hla desteklenmistir.
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5.2.2 Kiiltiirel Deneyim Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerine
Etkisi

H1b: Kiiltiirel deneyim faktoriinlin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yonelik kiiltiirel deneyim faktoriiniin tekrar ziyaret etme
niyeti iizerine etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina
asagidaki cizelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.15: Kiiltiirel Deneyim Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Boyutuna
Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagiml Degisken Bagimsiz p Std. t R? F
Degisken Hata
Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Kiiltiirel Deneyim | ,469 ,26 10,62 | ,220 | 112,78

p=<0,05

Hl1b: Kiiltiirel deneyimin tekrar ziyaret etme boyutu iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda c¢izelgede yer
almakta olan regresyon analizi sonuclari1 incelendiginde kiiltiirel deneyimin, tekrar
ziyaret etme boyutunu dogru yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (f=,469; p
degeri= ,000<0,01). Ayrica kiiltiirel deneyimin tavsiye etme boyutunu %?22,5

oraninda agikladig tespit edilmistir. Bu durumda H1b desteklenmistir.

5.2.3 Heyecan Verici Deneyim Faktériiniin Tavsiye Etme Niyeti Uzerine
Etkisi

Hlc: Heyecan verici deneyim faktOriinlin tavsiye etme niyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yonelik heyecan verici deneyim faktoriiniin tavsiye etme
niyeti iizerine etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina
asagidaki cizelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.16: Heyecan Verici Deneyim Faktoriiniin Tavsiye Etme Boyutuna
Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B Std. T R? F
Hata

Tavsiye Etme Boyutu

Heyecan Verici Deneyim | ,436 ,20 9,67 |,190 | 93,65

p<0,05
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Hlc: Heyecan verici deneyimin tavsiye etme boyutu iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda c¢izelgede yer
almakta olan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde heyecan verici deneyimin,
tavsiye etme boyutunu dogru yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (B=,436; p
degeri=,000<0,01). Ayrica kiiltiirel deneyimin tavsiye etme boyutunu %19 oraninda

acikladigi tespit edilmistir. Bu durumda H1c desteklenmistir.

5.2.4 Heyecan Verici Deneyim Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Uzerine Etkisi

H1d: Heyecan verici deneyim faktoriinlin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yoOnelik heyecan verici deneyim faktoriiniin tekrar
ziyaret etme niyeti lizerine etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz
sonuclarina asagidaki ¢izelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.17: Heyecan Verici Deneyim Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme
Boyutuna Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz B Std. T R? F
Degisken Hata
Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Heyecan Verici | ,510 21 11,86 ,260 140,87
Deneyim
p=<0,05

H1d: Heyacan verici deneyimin tekrar ziyaret etme boyutu iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda
cizelgede yer almakta olan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde heyecan verici
deneyimin, tekrar ziyaret etme boyutunu dogru yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir (f=,510; p degeri= ,000<0,01). Ayrica heyecan verici deneyimin tekrar
ziyaret etme boyutunu %26 oraninda agikladig: tespit edilmistir. Bu durumda H1d

desteklenmistir.
5.2.5 Birliktelik Faktoriiniin Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Hle: Birliktelik faktoriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
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Yukaridaki hipoteze yonelik birliktelik faktoriiniin tavsiye etme niyeti iizerine
etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina asagidaki
cizelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.18: Birliktelik Faktoriiniin Tavsiye Etme Boyutuna Etkisine Yonelik
Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz B Std. T R? F
Degisken Hata

Tavsiye Etme Boyutu

Birliktelik ,634 ,17 16,39 ,402 268,64

p<0,05

Hle: Birlikteligin tavsiye etme boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda cizelgede yer almakta olan regresyon
analizi sonuglar1 incelendiginde birlikteligin, tavsiye etme boyutunu dogru yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir (f=,634; p degeri= ,000<0,01). Ayrica birlikteligin
tavsiye etme boyutunu %40,2 oraninda agikladig: tespit edilmistir. Bu durumda Hle

desteklenmistir.
5.2.6 Birliktelik Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerine Etkisi

HI1f: Birliktelik faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yonelik birliktelik faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti
lizerine etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina asagidaki
cizelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.19: Birliktelik Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Boyutuna Etkisine
Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz B Std. T R? F
Degisken Hata
Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Birliktelik ,604 ,19 15,15 ],365 | 229,73
p<0,05

HI1f: Birlikteligin tekrar ziyaret etme boyutu lizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda cizelgede yer almakta olan
regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde birlikteligin, tekrar ziyaret etme boyutunu
dogru yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (f=,604; p degeri= ,000<0,01). Ayrica
birlikteligin tekrar ziyaret etme boyutunu %36,5 oraninda agikladig tespit edilmistir.

Bu durumda H1f desteklenmistir.
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5.2.7 Duyusal Cekicilik Faktoriiniin Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Hlg: Duyusal c¢ekicilik faktdriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yonelik birliktelik faktoriiniin tavsiye etme niyeti lizerine
etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina asagidaki
cizelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.20: Duyusal Cekicilik Faktoriiniin Tavsiye Etme Boyutuna Etkisine
Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz B Std. T R? F
Degisken Hata
Tavsiye Etme
Boyutu
Duyusal ,494 ,18 11,35 ,244 128,91
Cekicilik
p<0,05

Hlg: Duyusal ¢ekiciligin tavsiye etme boyutu iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda cizelgede yer almakta olan
regresyon analizi sonuclari incelendiginde duyusal ¢ekiciligin, tavsiye etme
boyutunu dogru yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (f=,494; p degeri=
,000<0,01). Ayrica duyusal ¢ekiciligin tavsiye etme boyutunu %?24,4 oraninda
acikladig tespit edilmistir. Bu durumda H1g desteklenmistir.

5.2.8 Duyusal Cekicilik Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerine
Etkisi

Hlh: Duyusal cekicilik faktoriinlin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yonelik duyusal ¢ekicilik faktoriiniin tekrar ziyaret etme
niyeti lizerine etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina
asagidaki cizelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.21: Duyusal Cekicilik Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Boyutuna
Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimlh Degisken Bagimsiz Degisken | B Std. T R? F
Hata
Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Duyusal Cekicilik A412 1,19 9,04 |,170 | 81,84

p<0,05
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Hlh: Duyusal ¢ekiciligin tekrar ziyaret etme etme boyutu iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda
cizelgede yer almakta olan regresyon analizi sonuglari incelendiginde duyusal
cekicilik, tekrar ziyaret etme etme boyutunu dogru yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir (B=,412; p degeri= ,000<0,01). Ayrica duyusal g¢ekicilik tekrar ziyaret
etme boyutunu %17 oraninda agikladigi tespit edilmistir. Bu durumda Hlh

desteklenmistir.
5.2.9 Saghk Kaygis1 Faktoriiniin Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Hli: Saghk kaygisi faktoriinlin tavsiye etme niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlaml: bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yonelik saglik kaygisi faktoriinlin tavsiye etme niyeti
lizerine etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina asagidaki
cizelgede yer verilmistir.

Cizelge 5.22: Saghk Kaygis1 Faktoriiniin Tavsiye Etme Boyutuna Etkisine
Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz B Std. T R? F
Degisken Hata

Tavsiye Etme Boyutu
Saglik ,588 ,17 14,52 ,345 211,01
Kaygisi

p<0,05

Hl1i: Saghk kaygisimin tavsiye etme boyutu iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda ¢izelgede yer almakta olan
regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde saglik kaygisinin, tavsiye etme boyutunu
dogru yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (f=,588; p degeri= ,000<0,01). Ayrica
saglik kaygisinin tavsiye etme boyutunu %34,5 oraninda acikladig: tespit edilmistir.

Bu durumda H11 desteklenmistir.

5.2.10 Saghk Kaygis1 Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerine
Etkisi

Hli: Saglik kaygisi faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipoteze yonelik saglik kaygis1 faktoriiniin tekrar ziyaret etme
niyeti lizerine etkisi regrasyon analizi yapilarak incelenmistir. Analiz sonuglarina

asagidaki cizelgede yer verilmistir.
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Cizelge 5.23: Saghk Kaygis1 Faktoriiniin Tekrar Ziyaret Etme Boyutuna
Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz B Std. t R? F
Degisken Hata
Tekrar Ziyaret Etme
Boyutu
Saglik ,544 ,19 12,95 ,295 167,75
Kaygisi
p=<0,05

Hli: Saglik kaygisinin tekrar ziyaret etme boyutu iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda cizelgede yer almakta olan
regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde saglik kaygisinin, tekrar ziyaret etme
boyutunu dogru yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (B=,544; p degeri=
,000<0,01). Ayrica saglik kaygisinin tekrar ziyaret etme boyutunu %29,5 oraninda
acikladigi tespit edilmistir. Bu durumda H11i desteklenmistir.

Kiiltiirel
Deneyim
Heyecan
Verigi ,260 Tavsiye
Denevim Etme
Yerel Yemek S -
Tiiketim Birliktelik 402 eneyim
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Motivasyonlari N
365 Yeniden Y
Duysal 244 Ziyaret
Kicilik = Etme
Cekicili 170
,345
Saglik w
295
Kaygisi

Sekil 5.2: Regresyon Analizi ile Elde Edilen Bulgularin Ozeti
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Cizelge 5.24: Arastirma Hipotezlerine iliskin Sonu¢ Ozeti

Hipotezler Sonug

Hla: Kiiltiirel deneyim faktdriiniin tavsiye etme niyeti {lizerinde | Desteklenmistir.
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hl1b: Kiiltiirel deneyim faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde | Desteklenmistir.
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hlc: Heyecan verici deneyim faktoriiniin tavsiye etme niyeti lizerinde | Desteklenmistir.
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1d: Heyecan verici deneyim faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti | Desteklenmistir.
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hle: Birliktelik faktoriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde istatistiksel | Desteklenmistir.
olarak anlamli bir etkisi vardir.

HI1f: Birliktelik faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde | Desteklenmistir.
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hlg: Duyusal c¢ekicilik faktoriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde | Desteklenmistir.
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1h: Duyusal cekicilik faktdriiniin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde | Desteklenmistir.
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H11: Saglik kaygisi faktoriiniin tavsiye etme niyeti iizerinde istatistiksel | Desteklenmistir.
olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Hl1i: Saglik kaygist faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde | Desteklenmistir.

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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6 SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Giliniimlizde destinasyonlarin, varliklarin1 devam ettirebilmeleri, yogun
rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri ve bunun gibi pek ¢ok hayati konuda avantaj
saglayabilmeleri adina ziyaretgilerin ihtiyaclarina cevap verebilmeleri gerekmektedir.
Bunun i¢in gerekli olan biitiin ¢ekici unsurlarin destinasyonlar tarafindan yerine
getirilmesi, turist motivasyonlarina hitap edebilmesi i¢in Snemli bir durumdur.
Yapilan caligmalarda farkli basliklar altinda degerlendirilmis olan motivasyonlar
turist davranislarini agiklamada en Onemli ve etkili faktdr olarak goriilmektedir.
Alanyaz1 incelendiginde turist motivasyonlarini iyi analiz edebilen ve bu dogrultuda

dogru hamleler yapan destinasyonlar i¢in bu durum olduk¢a 6nemli goriilmektedir.

Destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir yere sahip olan ydresel iiriinlere olan
ilgi 6zellikle son yillarda pek ¢ok nedene bagli olarak artis gostermektedir. Orhan,
(2010), hazir gidalarin igerisinde bulunan katki maddeleri yiiziinden tiiketicilerin
yiyeceklere siiphe ile yaklastigini ve geleneksel olan eski yontemlerin kullanildigt
triinleri tiiketmeye yonelim gosterdigini savunmustur. Ayrica turistler bolge
kiiltlirtinii tanimak ve yoresel lezzetleri tatmak amaciyla motive olmaktadirlar.
Destinasyon bolgesinde tiiketilen yerel yemekler, yerel kiiltiirii tanimak adina 6nemli
bir ara¢ olmanin yani sira turistlere kiiltiirel kesif, 6zgiin bir deneyim, prestij
saglama, sosyallesme gibi bircok unsuru saglamakta ve hatirlanabilir seyahat
deneyimi elde etmelerine olanak vermektedir (Meladze, 2015, s. 222). Unutulmaz
deneyim yasayan miisteriler memnun miisteriler haline gelecektir. Aldig1 hizmetten
ve lirlinden memnun kalan miisteriler ise destinasyonlar1 gelecekte yeniden ziyaret
etme ve yakin g¢evrelerine tavsiye etme davranisi sergileyeceklerdir. Sonug olarak
mutfak pazarlanmasinda yerelin sundugu avantajlar1 kullanabilen ve yoresel
riinlerin  ¢ekicilik 6zelliginden faydalanmay1 basarabilen destinasyonlar igin

stirdiiriilebilirligini saglamak ¢ok daha kolay hale gelecektir.

Bu c¢alisma, Kiitahya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin yerel yemek tiiketim
motivasyonlarinin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisini arastirmak amaciyla
gerceklestirilmistir. Ge¢miste yapilan calismalar incelendiginde turistlerin seyahat

etmelerinin altinda yatan nedenler hep bir arastirma konusu olmustur. Devesa,

72



Laguna ve Palacios (2010), turistlerin seyahat nedenlerini, seyahatlerini nereye
yapacaklarin1 ve bu seyahate nasil karar verdiklerinin altinda yatan motivasyonlarin
bircok ¢alismaya konu oldugunu belirtmistir. Calisma kapsaminda 402 yerli
ziyaretcinin yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkisi aragtirilmistir. Arastirmada elde edilen bulgularla Kiitahya yoresel mutfagini
deneyimleyen miisteriler hakkinda bazi tanimlayici sonuglara ulagilmistir. Buna gore;
ziyaret¢i profili incelendiginde kadin ve erkek katilimci sayilar1 birbirine yakin
oldugu goriilmektedir (kadinlar %49, erkekler %51). Benzer sekilde katilimcilarin
yas bilgileri incelendeiginde katilimct oranlarinin  birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Burada en yiliksek yas oranina sahip 21-30 yas araligindaki
katilimcilar %26,1°lik orana sahiptir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde
ise bekar katilimci oram1 %41,5, evli katilimcr oram1 %58,2 olarak sonu¢lanmuistir.
Egitim diizeylerine gore katilimcilarin biyiikk kismin1 %42,3 oranla ortagretim
mezunlar1 olusturmaktadir. Benzer sekilde biiyilk c¢ogunlugun (%86,1) turizm
egitiminin olmadig1 ve orta gelir diizeyine (%61,4) sahip oldugu sonuglar1 elde
edilmistir. Son olarak arastirmaya katilanlarin %26,2’si 6grenciyken bunu %25,4’le
kamu personeli takip etmektedir, en diisikk katilim oranini ise %2,2 ile issizler

olusturmatadir.

Arastirma sonucunda yerli ziyaretgilerin yerel yemek tliketim motivasyon
faktorlerinden davranigsal niyetlere en c¢ok hangi unsurun etki ettifi ortaya
cikarilmistir. Calisma bulgularina gore yerel yemek tiikketim motivasyonlari; kiiltiirel
deneyim, heyecan arayisi, birliktelik, duyusal ¢ekicilik ve saglik beklentisi olmak

lizere bes boyutta incelenmistir.

Yerli ziyaretgilerin motivasyon faktorlerinden kiiltiirel deneyim faktorii ve
tavsiye etme niyeti arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in korelasyon analizi yapilmuistir.
Kiiltiirel deneyimin tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla ise
regresyon analizine bagvurulmustur. Analiz sonuglarmma bakildiginda kiiltiirel
deneyim faktorii ile tavsiye etme boyutu arasinda positif yonlii ve orta diizeyde bir
iligki tespit edilmistir (B=534). Ayrica kiiltiirel deneyim tavsiye etme niyetini %28.5
oraninda agiklamaktadir. Yordam ve Akkus (2021), gerceklestirdikleri ¢alismada
kiiltiirel deneyimi otantik deneyim baglig1 altinda incelemis ve tavsiye etme boyutuna
olumlu yonde etki ettigi sonucuna ulasmistir. Bu calisma iliskinin olumlu yonde

varlig1 konusunda benzerlik gostermektedir.
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Kiiltiirel deneyim faktorii ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda positif yonlii
ve orta diizeyde bir iligki tespit edilmistir (3=469). Ayrica kiiltiirel deneyim tekrar
ziyaret etme niyetini %22 oraninda aciklamaktadir. Bayrak¢t ve Akdag (2014),
yaptiklar1 ¢alismada yerel yemek tiiketim motivasyonlarindan kiiltiirel deneyim
faktorlinlin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu yonde etkisinin oldugunu
sonucuna ulagsmistir. Bu ¢aligma iliskinin olumlu yonde varligi konusunda benzerlik

gostermektedir.

Heyecan verici deneyim faktorii ile tavsiye etme niyeti arasinda positif yonlii
ve orta diizeyde bir iligki tespit edilmistir (f=469). Ayrica heyecan verici deneyim

tavsiye etme niyetini %19 oraninda agiklamaktadir.

Heyecan verici deneyim faktorii ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda positif
yonlii ve orta diizeyde bir iligki tespit edilmistir (B=510). Ayrica heyecan verici
deneyim tekrar ziyaret etme niyetini %26 oraninda agiklamaktadir. Bayrake¢r ve
Akdag (2014), yaptiklart calismada yerel yemek tiiketim motivasyonlarindan
heyecan verici deneyim faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde olumlu yonde
etkisinin oldugunu sonucuna ulagmistir. Yine iki calisma iliskinin olumlu yo6nde

varlig1 konusunda benzerdir.

Birliktelik faktorii ile tavsiye etme niyeti arasinda positif yonlii ve orta
diizeyde bir iligki tespit edilmistir (3=634). Ayrica birlikteligin tavsiye etme niyetini
%40,2 oraninda agiklamaktadir.

Birliktelik faktorii ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda positif yonlii ve orta
diizeyde bir iligki tespit edilmistir (B=604). Ayrica birlikteligin tekrar ziyaret etme

niyetini %36,5 oraninda aciklamaktadir.

Duyusal ¢ekicilik faktorii ile tavsiye etme niyeti arasinda positif yonlii ve orta
diizeyde bir iliski tespit edilmistir (=494). Ayrica duyusal ¢ekiciligin tavsiye etme

niyetini %24,4 oraninda ag¢iklamaktadir.

Duyusal ¢ekicilik faktorii ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda positif yonli
ve orta diizeyde bir iliski tespit edilmistir (B=412). Ayrica duyusal ¢ekiciligin tekrar
ziyaret etme niyetini %17 oraninda agiklamaktadir. Bayrak¢i ve Akdag (2014),
yaptiklar1 ¢alismada yerel yemek tiiketim motivasyonlarindan duyusal cekicilik
faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde olumlu yonde etkisinin oldugunu

sonucuna ulagmistir. Iki ¢aligma iliskinin olumlu yonde varligi konusunda benzerdir.
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Saglik kaygis1 faktorii ile tavsiye etme niyeti arasinda positif yonlii ve orta
diizeyde bir iliski tespit edilmistir (B=588). Ayrica saglik kaygisinin tavsiye etme

niyetini %34,5 oraninda ac¢iklamaktadir.

Saglik kaygisi faktorii ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda positif yonlii ve
orta diizeyde bir iligki tespit edilmistir(B=544). Ayrica saglik kaygisinin tekrar
ziyaret etme niyetini %29,5 oraninda aciklamaktadir. Bayrak¢it ve Akdag (2014),
yaptiklar1 c¢alismada yerel yemek tiiketim motivasyonlarindan saglik kaygisi
faktoriiniin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu ydnde etkisinin oldugunu

sonucuna ulagmistir. Iki ¢aligma iliskinin olumlu yonde varligi konusunda benzerdir.

Calisma sonuglarina gore en fazla birliktelik tavsiye etme niyetini
aciklamaktadir. Yani tavsiye etme niyeti en fazla birliktelik faktoriinden
etkilenmektedir. Sonrasinda tavsiye etme niyetine etki eden boyutlar 6nem sirasina
gore saglik kaygisi, kiiltiirel deneyim, duyusal ¢ekicilik ve heyecan verici deneyim

seklinde siralanmaktadir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin en fazla etkilendigi boyutlar ise sirasiyla;
birliktelik, saglik kaygisi, heyecan verici deneyim, kiiltiirel deneyim ve duyusal
cekicilik seklinde sonuglanmistir. Burada yer alan yerel yemek tiiketim
motivasyonuna ait faktorler ve davranigsal niyet boyutlarinden her biri arasinda
dogru yonlii bir iliski tespit edilmistir. Dolayisiyla yerel yemek tiiketim
motivasyonlar1 (kiiltiirel deneyim, heyecan verici deneyim, birliktelik, duyusal
cekicilik, saglik kaygisi) arttikca davranigsal niyetlerde (tavsiye etme, tekrar ziyaret
etme) artacaktir. Bu baglamda Bayrak¢i ve Akdag (2016) gergeklestirdikleri
calismada yerel yemeklerin, turistlerin tekrar ziyaretlerine olumlu yonde etki ettigi

sonucuna ulagmislardir.

Hem tavsiye etme hemde tekrar ziyaret etme davranigina en ¢ok birliktelik
faktoriiniin etki ettigi goriilmektedir. Buna gore yerel yemeklerin sosyal iligkilerin
gelismesine katki sagladig1 ve kisiler arasi iligkileri giiclendirdigi sdylenebilir (Field,

2002; Kim ve Eves, 2012).

Kim ve Eves (2012), gerceklestirdikleri calismada duyusal ¢ekiciligin yerel
yemek tiikketim motivasyonlarini etkileyen en Onemli faktér oldugu sonucunu
paylasmislardir. Kim ve Eves (2012) tarafindan gelistirilen 6lgegin kullanildigi bu

calismada ise bes boyut icerisinden duyusal cekicilik faktorii tavsiye etme niyetine
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etki etme derecesi agisindan dordiincli sirada, tekrar ziyaret niyetine etki etme

derecesi agisindan ise besinde sirada yer almistir.

Bu ¢alismada elde sonuglar Kiitahya yerel mutfaginin gelismesi adina 6nem
tasimaktadir. Destinasyonlardaki ¢ekicilik unsurlarin iyilestirilmesi yerel yemek
tilkketim motivasyonlarini arttiracagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle ¢alisma sonuglari,

bolgedeki yerel yemek kiiltiiriiniin gelisimi adina stratejik dnem tagimaktadir.

e Miisteri memnuniyetinin ve olumlu davranigsal niyetlerin olugsmasina olanak
saglamak amaciyla bolgede yerel yemek motivasyon kaynaklarinin 6ne
cikarilmasi ve iyilestirilmesi olumlu sonuglar doguracaktir.

o Kiiltiirel miras kapsaminda degerlendirilen yerel yemeklere verilen dnemin
artmas1 bolgedeki destinasyonlarin gelismesine, daha fazla kazang
saglamasina, bolgedeki istihdamin artmasina dolayisiyla tekrar ziyaretlerin
artmasina ve bu dogrultuda destinasyonlarin siirdiiriilebilir olmasina olanak
saglayacaktir.

e Yerel kiiltire karst artan ilgi goz oOniinde bulunduruldugunda turizm
faaliyetlerine katilmin zamanla artmasi1 konusunda gerekli tanitim
faaliyetlerinin yapilmasi 6nerilmektedir.

e Resmi kurum ve kuruluslar tarafindan yerel yemek iiretim faaliyetleri
desteklenmeli, bolgeye ait yerel yemekler tanitim brosiirleri, internet siteleri
vb. diger kaynaklar araciligiyla tanitim faaliyetleri yiiriitiillmelidir.

e Cografi isaretlerin bolgenin taninmasina sagladigi katki gbéz Oniinde
bulundurulursa kokli bir gegmise sahip olan Kiitahya’nin gastronomik deger
tastyan {rtinleri kurumlar tarafindan cografi isaretler ile tescillenmesi
konusunda gerekli ¢aligmalar yiiriitiilmelidir.

e Yoresel yemeklerin meniilerde daha fazla yer almasi saglanmalidir.

e (Calismada yerel turistler {izerinde nicel arastirma teknigi uygulanmistir. Yerel
tireticiler ve bolgedeki isletme sahipleri ile nitel arastirma ydntemlerinin
kullanilmas: yerel yemek motivasyonlarmin arttirilmasi konusunda fayda
saglayacagi diisiiniilmektedir.

e Miisterilerin sikayet ve Onerileri dikkate alinmalidar.

e Yoresel yemekler koruma altina alinmalidir ve ydresel yemek envanteri

hazirlanmasi Onerilebilir.
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e Daha sonraki ¢aligmalarda Kiitahya haricindeki illerde bu calismalar

tekrarlanarak ilgili alanyazin genisletilebilir.
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