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ONSOZ

Gastronomik unsurlarin turizm deneyimlerinin yaratilmasinda etkin bir
sekilde kullanilmasi, bolge veya uluslarin kiiresel turizm pazarinda kendilerini
farklilastirmasina yardimei olmaktadir. Tiirkiye’nin turizm potansiyelini artirmak
icin kullanabilecegi alternatif bir turizm tiirii olan gastronomi turizmi, Tirk
mutfaginin uluslararas1 diizeyde taninmasi i¢in bir firsat olusturmaktadir. Ancak
gastronomi turizmi ile ilgili pazarlama faaliyetlerinin dikkatli bir sekilde
planlanmasi, dogru potansiyel bir hedef pazar se¢imini zorunlu kilmaktadir.
Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlardaki yerel gastronomik iiriin tiikketimlerini
etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Burada 6nem arz eden nokta Tiirkiye’yi
ziyaret eden yabanci turistlerin yerel gastronomik iirlin tercihinde hangi faktorlerin
etkili oldugu ve bu faktorlerin turistlerin yerel gastronomik {iriinlere yonelik
tutumlar1 ve yerel gastronomik {iriinleri tilketme niyetleri lizerinde etkisinin olup
olmadigidir. Buradan hareketle bu aragtirmanin amaci yerel gastronomik iiriin
tercihinde etkili olan faktorlerin yerel gastronomik {iiriin tiiketme niyetlerine nasil

yansidiginin Planli Davranig Teorisine (PDT) gore incelenmesidir.
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OZET

YEREL GASTRONOMIK URUN TERCIHINDE ETKIiLI OLAN
FAKTORLERIN PLANLI DAVRANIS TEORISINE GORE
INCELENMESI
KARAMAN, Nilgiin
Doktora, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Doc. Dr. Goksel Kemal GIRGIN
2020, 226 Sayfa

Sosyal psikoloji alaninda tutum ve davranis iliskisini agiklamak iizere yaygin
olarak kullanilan ve Azjen (1991) tarafindan gelistirilen Planli Davranig Teorisinin
(PDT) turistlerin yerel gastronomik {irinleri tiiketme niyetlerini agiklayabilecegi
varsayimindan yola cikilarak gerceklestirilen bu aragtirmanin temel amaci, yerel
gastronomik {irlin tercihinde etkili olan faktdrlerin Planli Davranig Teorisi’ne (PDT)
gore incelenmektir. Bu kapsamda yerel gastronomik {irlin tercihinde etkili olan
faktorlerin yabanci turistlerin yerel gastronomik iirlinlere yonelik tutumlarini ve yerel
gastronomik {irlin tiiketim niyetlerini dolayisiyla yeme-igme davraniglarini etkileyip
etkilemediginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada ayrica turistlerin yerel
gastronomik irlinlere yonelik tutumlarinin, 06znel normlarinin ve algilanan
davranigsal kontrollerinin de yerel gastronomik {irlin tiiketim niyetlerini lizerinde
etkisi olup olmadiginin da belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda,
Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlere yonelik bir arastirma yapilmustir. Anket
formu kullanilarak gerceklestirilen uygulama sonunda 401 adet veri toplanmustir.
Arastirma sonucunda elde edilen veriler istatiksel analiz programlart ile

incelenmistir.

Arastirmada oncelikle yerel gastronomik {irlin tercihinde etkili olan faktorler
Olceginde yer alan boyutlarin yerel gastronomik {irtinlere yonelik tutum tizerindeki
etkisi ayr1 ayri incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda motivasyonel faktorler,
yiyecek neofobisi, yiyecek neofilisi, maruz kalma, kiiltiirel faktorler ve gastronomik
aligveris deneyiminin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum iizerinde pozitif ve
anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica, yerel gastronomik iriinlere yonelik

tutum {izerinde en fazla etkisi bulunan boyutun motivasyonel faktorler oldugu ortaya
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cikmistir. Ancak, ge¢mis deneyimin ve saglik faktoriiniin ise yerel gastronomik
tirtinlere yonelik tutum iizerinde herhangi bir etkisi bulunmamistir. Caligmada Planh
Davranis Teorisinde (PDT) yer alan degiskenler arasinda olusturulan modelleme
sonuglarinda yerel gastronomik {iriinlere yonelik tutumun, 6znel normlarin ve
algilanan davranigsal kontroliin yerel gastronomik {irlin tiiketme niyeti {izerinde
yiiksek diizeyde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica aragtirma sonucunda
yerel gastronomik {iriinlere yonelik tutum iizerinde gelir degiskenine gore anlaml
farkliliklar oldugu gozlenmistir. Son olarak arastirma sonuglar1 dogrultusunda yerel

yonetimler ve turizm paydaslarina yonelik oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Gastronomik Uriin, Yerel Gastronomik Uriin
Tercihinde Etkili Olan Faktorler, Planli Davranis Teorisi (PDT), Davranisa Yonelik

Tutum, Oznel Norm, Algilanan Davranigsal Kontrol, Istanbul.



ABSTRACT

INVESTIGATION OF FACTORS EFFECTING LOCAL GASTRONOMIC
PRODUCT CHOICE ACCORDING TO PLANNED BEHAVIOR THEORY

KARAMAN, Nilgiin
Phd Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Goksel Kemal GIRGIN

2020, 226 Pages

The main purpose of this research, based on the assumption that the planned
behavior theory (PDT), developed by Azjen (1991), which is widely used to explain
the relationship between attitude and behavior in the field of social psychology, can
explain the intentions of tourists to consume local gastronomic products. In this
context, it is aimed to determine whether the factors affecting the local gastronomic
product preference affect foreign tourists' attitudes towards local gastronomic
products and their intentions to consume local gastronomic products, and therefore
their eating behavior. The second aim of the study is to determine whether the
attitudes, subjective norms and perceived behavioral controls of the tourists towards
local gastronomic products also affect the local gastronomic product consumption
intentions. For this purposes, an application has been made for foreign tourists
visiting Istanbul. Using the questionnaire form, 401 data were collected. The data

obtained as a result of the research were analyzed with statistical analysis programs.

In the research, first of all, the effect of the dimensions in the scale of factors
affecting the local gastronomic product preference on the attitude towards the local
gastronomic products was examined separately. As a result of the analysis, it has
been determined that motivational factors, food neophobia, food neophyllia,
exposure, cultural factors and gastronomic shopping experience have a positive and
significant effect on attitude towards local gastronomic products. In addition, it has
been revealed that the most influential dimension on attitude towards local

gastronomic products is motivational factors. However, past experience and health
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factor had no effect on the attitude towards local gastronomic products. In the
modeling results created among the variables included in the Planned Behavior
Theory (PDT), it was determined that the attitude towards local gastronomic
products, subjective norms and perceived behavioral control had a high effect on the
intention of consuming local gastronomic products. In addition, as a result of the
research, it has been observed that there are significant differences in the attitude
towards local gastronomic products according to income and nationality variable.
Finally, in line with the research results, suggestions for government managers, local

administrations and tourism stakeholders were developed.

Keywords: Local Gastronomic Product, Factors Effecting Local
Gastronomic Product Choice, Theory of Planned Behavior (TPB), Attitude,

Subjective Norm, Perceived Behavioral Control, Istanbul.
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1. GIRIS

Turizmde gida tiiketiminin kendine has dogasi, turistlerin gida tiiketim
davraniglarint incelemede multidisipliner bir yaklagimin benimsenmesini gerekli
kilmaktadir. Turistik tiikketimin Oonemli bir parcasi olan gida tiiketimi, turistlerin
herhangi bir destinasyonda gergeklestirdikleri yaygin bir faaliyet olarak seyahat karar
verme siireglerinin odaginda yer almaktadir (McKercher, Okumus ve Okumus, 2008,
S. 139). Turistlere sunulan yerel yiyecek ve igeceklerin turizm destinasyonlarinin
ekonomik, kiiltiirel ve cevresel siirdiiriilebilirligi lizerinde 6nemli etkileri oldugu
kabul edilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004, s. 760). Oyle ki bir iilkenin kimligi
turistlere  sundugu  yiyecek deneyimleri tarafindan  yansitilmakta  ve
giiclendirilmektedir. Cesitli malzemelerin birlestirilip topluma 6zgii hazirlama ve
pisirme sekliyle ortaya c¢ikan yerel yiyecekler, ulusal kiiltiirel kimligin 6nemli bir
unsurunu olusturmaktadir. Bu perspektiflere dayanarak, yerel yiyecek ve igeceklerin
bir destinasyona deger katabilecek bir 6zellik oldugu ve ayrica destinasyonun
stirdiiriilebilir rekabetciligine katkida bulunabilecegi soylenebilmektedir. Ayrica
yerel yiyecek ve igeceklerin bir destinasyonun hem ¢ekiciliginin hem de imajinin

onemli bir bileseni oldugunu da eklemek gerekmektedir.

Alan yazin incelemesi sonucunda yerel yiyecekler ve igecekler ifadesi igin
yerel gastronomik {irlin tamlamasinin kullanildig1 tespit edilmistir. Bu nedenle
calismada yerel yiyecek ve igecekler ifadesi yerine bunu kapsayan yerel gastronomik
trlin tamlamasi kullanilacaktir. Buradan hareketle turistlerin ziyaret ettikleri
destinasyonlarda yerel gastronomik iiriinleri deneyimleme konusunda artan bir
egilim oldugu gozlenmektedir. Ancak turistlerin yerel gastronomik {irtinleri
tercihlerinde etkili olan baz1 faktdrler bulunmaktadir. Iste bu noktada turistlerin yerel
gastronomik {iriin tiikketme davranislarinin s6z konusu bu faktorler tarafindan

etkilenip etkilenmedigi bu arastirmanin ¢ikis noktasini olugturmaktadir.

Arastirma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin
problemi, amaci, onemi, varsayimlari ve smirliliklarina yer verilmistir. Ikinci

boliimde arastirmanin kuramsal gergevesini olusturan ilgili alanyazin yer almaktadir.

1



Ucgiincii boliimde arastirmanin ydntemi acgiklamistir. Dérdiincii boliimde arastirmada
elde edilen verilere uygulanan analiz bulgulari; son olarak besinci boliimde arastirma

bulgular1 sonuglari ile gelistirilen 6neriler yer almaktadir.

1.1.  Arastirmanin Problemi

Ulkelerin turizme daha fazla 6nem vermesi ile birlikte turizm sektdriindeki
isletme sayilarinda yasanan artis ve ortaya c¢ikan yogun rekabet ortamiyla dogru
orantili olarak insan odakl bir sektor olan turizmde tiiketici konumundaki turistlerin
de onemini artirmistir. Bu agidan diistintildiigiinde turistlerin ihtiyaglarinin yani sira
tutumlarinin da dogru sekilde anlasilabilmesi gerekmektedir. Turistlerin satin alma
davranisin1 gerceklestirirken gegirdigi silirecin isletmeler, yoneticiler ve paydaslar
tarafindan dogru yorumlanabilmesine; bu durumun ise turistlerin sonraki
davraniglarinin tahmin edilmesine olanak saglayacagimni sdylemek miimkiindiir.
(Bayrak¢1 ve Akdag, 2016, s. 96). Diger bir ifadeyle turist davraniglarinin
anlasilmasi, turizm {irlinlerini turistin talebi dogrultusunda hazirlanip yine turiste

sunulmasina olanak saglamaktadir (Demir ve Kozak, 2011, s.19).

Turistlerin seyahat ederken yemek tiiketmeleri zorunlu bir ihtiyag olarak
algilanmaktaydi. Ancak giinlimiizde yemek, turist tiikketimi i¢in temel gereksinimin
bir pargasi olarak turistin fizyolojik ihtiyaglarini karsilama islevselligini asmistir
(Quan ve Wang, 2004, s. 299). Benzer sekilde Adongo ve digerleri (2015, s. 57) de
gecmiste turistlerin tatile gittikleri destinasyondaki yerel yemekleri c¢ogunlukla
zorunluluk nedeniyle tiikettigini, ancak bugiin turistlerin yerel yemekleri
tilketmesinin nedeninin hayatta kalma ihtiyacinin 6tesine gegerek tatil tecriibesini

arttirma istegi oldugunu ifade etmislerdir.

Turizm pazarinda yer alan ve yabanci ziyaret¢i kabul eden iilkeler i¢in
seyahat ve turizmin bir bileseni olarak gida harcamalarinin miktar1 kuskusuz
onemlidir (Hall ve Sharples, 2003, s. 3). Toplam turist harcamalar1 arasinda, gida
tilkketimi toplamin tigte birini olusturabilmektedir (Wu, 2014, s. 1). Tiirkiye' de 2019
yili yabanci turist harcama tiirleri incelendiginde ise yeme-igme harcamalarinin
(6.756.719 Milyar $) toplam turizm gelirinin (34.520.332 Milyar $) beste birine
tekabiil geldigi tespit edilmistir (http-4). Buna gore yabanci turistlerin gida tiikketimi

harcamalarinin iilkelerin toplam turizm gelirindeki Onemi yadsinamamaktadir.
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Turistlerin yeme-igme harcamalarindaki artig, onlarin yeme i¢gme faaliyetlerini
sadece fiziksel ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil yediklerinden zevk alma ve yeni
yemek deneyimleri kazanmak i¢in de harcama yaptiklarini gostermektedir.
Turistlerin degisen talepleri dogrultusunda Yyiyecekleri bir deneyim olarak sunan
gastronomi turizmi yiikselen turizm trendleri arasinda yerini almigtir. Gastronomi
turizmi; bir toplumun mutfak kiiltiirlerindeki yemeklerin hazirlanmasi, sunulmasi,
tiikketilmesiyle birlikte o kiiltiiriin beslenme sekilleri, yeme big¢imleri ve mutfagin
ozelliklerinin  kesfedilmesi amaciyla gergeklestirilen turizm bigimi olarak
tamimlanmaktadir (Olmez vd., 2017, s. 399). Bu tanimlamaya ek olarak gastronomi
turizmi, temelinde yeme-igme ve yemek pisirme gibi unsurlari barindiran ve essiz
bir yiyecek ve igecek deneyimi yasamak isteyen bireylerin seyahat motivasyonunu
etkileyen bir turizm tiirli olarak kabul edilmektedir (Yenipmar ve Golgeli, 2015, s.
316). Gastronomi turizmi Ozellikle Tiirkiye gibi zengin yerel yeme i¢cme kiiltiirii
bulunan destinasyonlar icin alternatif bir turizm kapisi ve ciddi bir gelir kaynagi
olarak biiyiik bir potansiyel arz etmektedir (Kilichan ve Kdosker, 2015, s. 104). Wu
(2014, s. 5) tarafindan yapilan arastirmada elde edilen "turistlerin, asina olmadig
farkli etnik kokene sahip yiyecekleri tilkketme egilimleri yliksekse, bu yiyecekler i¢in
daha fazla harcama yaptiklar’" sonucu bu kaniyr destekler niteliktedir. Buradan
hareketle yeni bir turizm pazari olan gastronomi, kendi turizm pazarmi genisletmek
isteyen iilkelere bir firsat sunmaktadir. Italya, Fransa ve ispanya gibi birgok iilkenin
mutfagi ile turizmde 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Gastronomi turizminde turist
potansiyeli yiiksek olan bu iilkelerin turizmde rakiplerine fark atmasinin temelinde
yatan sebep, yaptiklar1 etkili pazarlama caligmalaridir (Kadam Kazkondu ve Salls,
2015, s. 802). Gastronomi turizminde marka haline gelmis bu iilkeler gibi
Tiirkiye'nin de sahip oldugu essiz mutfak kiiltiiriiniin ve yerel mutfaginin en iyi
sekilde tamitimin yapilmast gerekmektedir. Tiirk mutfaginin kiiresel gastronomi
turizmi pazarindan pay alabilmesi i¢in yapilacak olan reklam ve tanitim
faaliyetlerinin etkin olabilmesi potansiyel turistlerin yerel gastronomik {iriinlere
yonelik davranislarinin iyi sekilde gozlemlenmesine ve boylelikle secilecek olan

hedef pazarin dogru belirlenmesine baghdir.

Bir toplumun sahip oldugu mutfak kiiltiirii iginde barindirdig farkliliklar
sebebiyle turizm acgisindan Onemli bir pazarlama araci olarak kullanilmasinda

destinasyona avantaj saglayabilmektedir (Albayrak, 2013, s. 5051). Bu nedenle



turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabet arttik¢a, destinasyonlarin sahip olduklari
yerel mutfak kiiltiirleri kullanilabilecek onemli bir cazibe unsuru olarak dikkat
cekmektedir (Sengiil ve Tirkay, 2016, s. 64; Kurnaz vd., 2017, s. 112). Dolayisiyla
gastronominin turizmde 6nemli bir rolii oldugu yadsinamaz bir gergektir. Cilinkii
yemek, turizm deneyiminin merkezi olmasinin yani sira, gastronomi de post modern
toplumlarda kimlik olusumunun Onemli bir kaynagi haline gelmistir. "Biz
yedigimiziz" slogan1 sadece bireyin kendi kiiltiiriine ait yiyecek se¢imlerinde degil,
ayni zamanda tatilde karsilasilan bazi mutfaklar1 (yemekleri) se¢iminde de etkili
olmaktadir (Richards, 2002, s. 3). Diger bir ifadeyle turistlerin kendi iilkeleri disinda
bir destinasyonu ziyareti sirasinda karsilastiklari mutfaklardaki yemek segimleri
kiiltiir, din ve motivasyonlar gibi baz1 faktorlerden etkilenmektedir. Turistler, kendi
tilkeleri disindaki bir destinasyona gittiklerinde yerel gastronomik iiriin tadimi veya

deneyimi ile ilgili farkli motivasyonlar gosterebilmektedirler.

Farkli kiiltiirlerin bir araya gelmesini saglayan turizm hareketliliginde
turistler ziyaret etmis oldugu iilkenin veya ydreye 6zgii yiyeceklerini deneyimlemek
istemektedir (Yiincii, 2010, s. 28; Olmez vd., 2017, s. 398). S6z konusu durumun
farkli milletlerden turistler i¢in gegerli olup olmadigi tartisma konusudur. Yerel
gastronomik {riinlerin turistler tarafindan satin alinmasi ¢ok yonlii ve dinamik bir
karar verme siirecini igermektedir (Shin, 2014, s. iii). Yerel gastronomik firlinlerin
tercihinde bireyleraras1 ve kiiltiirleraras1 farkliliklar gézlemlemek miimkiindiir. Bu
farkliliklar1 belirlemek ve turistlerin yerel gastronomik iirlin deneyiminde yasadigi
motivasyonlar1 anlayabilmek ise ¢ogu arastirmacinin ilgisini ¢ekmektedir (Bayrakei
ve Akdag, 2016, s. 97). Ciinkii her milletin, iilkenin kendi kiiltiirel yapisina uygun
yeme-igme aliskanliklar1 bulunmaktadir (Sanlier, 2005, s. 214). Baz1 toplumlar kendi
yeme- i¢cme aliskanliklarina siki sikiya bagliyken bazi toplumlar ise yeni tatlar

kesfetmeye daha yatkindirlar.

Uluslararas1 alan yazin incelemesinde turistlerin genel olarak gida
tilketimine ve turistlerin yerel yiyecek tiiketimine odaklanmis arastirmalara (Chang
vd., 2010; Kim vd., 2009; Mak vd., 2012; Gonzalez Martinez, 2015) rastlanmuistir.
Bunun yani sira Shin (2014) tarafindan yerli gida (markalarinin) tiiketimini, Wu
(2014) tarafindan ise oOzellikle turistik yiyecek tiiketimini bir davramig olarak

inceleyen arastirmalarin yapildig1 gézlemlenmistir.



Ulusal alan yazinda ise yerel turistlerin yoresel yiyecek tiiketimine
odaklanmis arastirmalar ile (Bayrak¢i ve Akdag, 2016; Sengiil ve Tiirkay, 2016;
Ayaz ve Yali, 2017; Sen ve Aktas, 2017), yabanci turistlerin Tiirk mutfag
hakkindaki goriisleri ile ilgili ¢alismalarin (Sanlier, 2005; Albayrak, 2013; Giiltekin,
2014; Kadam, Kazkondu ve Salli. 2015) oldugu tespit edilmistir. Yay (2015)
tarafindan restoranda yemek yeme davramiglari, Akkus (2013) tarafindan yerli
turistlerin yemek turizmine katilma niyetleri ve Isin (2018) tarafindan yabanci
turistlerin yerel yiyecekleri tiiketme niyetleri Planli Davramis Teorisi (PDT)
cercevesinde incelenmesine ragmen; turistlerin yerel gastronomik iirlin tercihlerinde
etkili olan faktorleri Planli Davranig Teorisi kapsaminda inceleyen bir aragtirmanin
olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica, gastronomi turizmi ve yoresel mutfak {izerine
yapilan arastirmalarda genellikle turistlerin sadece "tekrar ziyaret" ve tavsiye etme"
gibi satin alma sonrasi davranigsal niyetlerine odaklanmis oldugu goézlendiginden
turistlerin  yerel yiyecekleri satin alma Oncesini arasgtiran bir ¢alismaya da
rastlanmamistir. Calismada 6zellikle yabanci turistlerin yerel gastronomik {irlin
tercihlerinde etkili olan faktorlerin yerel gastronomik iiriin tiiketme niyetini nasil
etkilediginin ve ge¢mis davranislarinin belirlenmesinin gastronomi turizmi {izerine
yapilacak olan reklam ve tamitim faaliyetlerine katki saglayabilecegi
diisiiniilmektedir.  Ozellikle farkli milletlerden turistlerin ~ ziyaret ettikleri
destinasyonlardaki yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum, niyet ve davranislarin
arastirilmasi, s6z konusu milletlerin gastronomi turizmi i¢in potansiyel bir pazar olup

olmadiginin anlasilmasina yardimci olacagina inanilmaktadir.

Bu arastirmanin temel problemi yerel gastronomik {irlin tercihinde etkili
olan faktorlerin yerel gastronomik iiriin tiiketme niyetlerine nasil yansidiginin Planh
Davranig Teorisine (PDT) gore incelenmesidir. Bu temel problem dogrultusunda

asagidaki alt problemlere de cevap aranacaktir.

. Planli Davranis Teorisi (PDT), turistlerin yerel gastronomik iiriinleri

tilketme niyetlerini agiklayabilir mi?

. Turistlerin yerel gastronomik {iriin tercihlerinde etkili olan faktorler
yerel gastronomik tiiketme niyetlerini etkilemekte midir ve bu durum davranisa

yonelik tutumlardan m1 kaynaklanmaktadir?



1.2. Arastirmanin Amaci

Toplumlarin yiizlerce yillik birikimleri ve kiiltiirel ¢esitliliginin bir parcasi
olarak yemek kiiltiiri, toplumsal davranisin vazgecilmez Ogelerinden birisi
konumundadir (Sagir, 2012, s. 2676). Insanlarin yiyecek secimleri onlarm ait
olduklar1 toplumun aliskanliklarina ve kiiltiirtine baghdir (Yurdigiil, 2010, s. 85). Wu
(2014, s. 16) ve Chang, Kivela ve Mak (2010, s. 991) calismalarinda, kiiltiirlerdeki
farkliliklarin  turistin yemek davranisini etkilemede 6nemli rolii oldugunu tespit
etmislerdir. Pizam ve Sussmann (1995, s. 912) calismalar1 da kiiltiirlerin turistlerin
yemek tercihleri iizerinde etkisi oldugu varsayimini destekler niteliktedir. Yiyecek
secimi tesadiifi bir karar degildir. Bu nedenle kiiltiirli, yemek se¢imi etkileyen tek
faktor olarak diisiinmek yaniltict olabilmektedir. Nitekim Cetin (2008, s. 28),
Hatipoglu (2010, s. 27) ve Giirhan (2017, s. 1208) c¢alismalarinda toplumlarin
benimsedigi dinin gereklerine gore yeme davranisinda bulundugundan dolay1 dinin
beslenme {izerinde belirleyici bir etkisi oldugunu belirtmektedirler. Ozdemir (2010,
s. 222) tarafindan yapilan calismada ise damak tadi, sosyal statii, saglik ve beslenme
kaygilari, yiyecekle ilgili egilimler, pazarlama gibi faktorlerin de yemek se¢imini
etkiledigi tespit edilmistir. Bunlara ek olarak turistlerin yemek davraniglarinit ve
yiyecek tercihlerini etkileyen faktorler incelenirken motivasyon (Kim, Eves ve
Scarles, 2009, s. 424; Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 992) ve sosyo-demografik
faktorler (Narine ve Badrie, 2007, s. 23; Giirhan, 2017, s. 1207) gibi bir¢ok faktoriin
de dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Randall ve Sanjur (1981, s. 151), evden uzakta gergeklestirilen gida
tilketimini etkileyen faktorleri bireysel (individual), yiyecek (food) ve cevre
(environment) kaynakli olmak iizere ii¢ genel gruba ayirmaktadirlar. S6z konusu bu
li¢ grubun altinda lezzet, aroma, doku ve goriinim gibi duyusal 6zellikler ile ilgili
bagliklar yiyecek faktoriinii; kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve fiziksel etkiler ile ilgili
bagliklar cevre faktdriinii ve son olarak sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve fizyolojik
ifadelerin yer aldig1 grup ise bireysellik faktoriinii olugturmaktadir. Bu faktorlerin
gida tiikketimi davranisi lizerinde dogrudan veya dolayl: etkileri oldugu bilinmektedir.
Bahsedilen faktorler arasinda, bireyle ilgili faktorler, gida tiikketimindeki degisimleri
aciklamak i¢in son derecede onemlidir (Gonzalez Martinez, 2015, s. 16). Mevcut
calisgmanin aragtirma alan1 olan turizm endistrisinin odaginda insanin olmasi

nedeniyle, ¢calismada kullanilmak {izere bireyle ilgili faktorler tercih edilmistir.



Kim, Eves ve Scarles (2009) tarafindan kartopu ornekleme ydntemini
kullanarak son 6 ay i¢inde seyahatlerinde yerel tiriinleri deneyimlemis kisilerle pilot
calisma sonrasi 13 sorudan olusan yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile goriisme
yapilmistir. Elde edilen veriler ile yerel yiyecek tiiketimlerini etkileyen 3 faktorden
(motivasyon faktorleri, demografik faktorler ve psikolojik faktorler) olusan bir model
olusturulmustur. Mak vd. (2012) ise c¢alismalarinda turizm alanyazinindaki mevcut
caligmalar1 gézden gegirerek -gida tiiketimiyle ilgili sosyolojik aragtirmalardan gelen
anlayislar1 sentezleyerek- turistik besin tliketimini etkileyen faktorleri bes sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik boyut altinda toplamislardir. Bunlar kiiltiirel ve dini etkiler,
yiyecek seciminde motivasyon faktorleri, yiyecekler ile ilgili kisisel tercihler, dnceki
deneyimler ve sosyo-demografik faktorlerdir.

Insanlarin yiyecek secimindeki tutum ve davramslarini belirlemede sosyal
psikodinamik bir model olan Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior-
TPB) kullanilabilmektedir. Bu model genellikle davranisin iyi bir sekilde tahmin
edilmesini saglamakta ve yiyecek secimi ilizerinde farkli faktorlerin nispi dnemini
belirlemektedir (Shepherd ve Raats, 1996, s. 361). Planli davranis teorisinin temel
goriigii bireyin davraniginin tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol gibi
boyutlardan olusan davranigsal niyetten etkilendigidir. Farkli bir deyisle davranissal
niyet, bir bireyin davranisinin en iyi ongoriiciisiidiir (Shin, 2014, s. 3). Sonug olarak
Planli Davranis Teorisi’ne gore bireylerin yerel gastronomik iiriin tiiketim niyetleri,
davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algiladiklar1 davranigsal kontrolleri
vasitastyla belirlenebilmektedir (Akkus, 2013, s. 2).

Turizmde yiyeceklerin rolii cok yonliidiir. Bu arastirmada, yabanc turistlerin
seyahatleri sirasinda yiyecek secimleri, yerel gastronomik iiriinlere karsi tutum ve
davraniglarinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Calismada yabanci turistlerin yerel
yemek tercihlerinde etkili olan faktorlerin yeme davranisi tizerinde etkili oldugu ve
bu etkinin Planli  Davranig  Teorisi  ¢er¢evesinde aciklanabileceginin
diistiniilmesindeki sebep Planli Davranis Teorisinin arka planinda "kisilik, duygular,
zeka, kiiltiir, degerler, deneyimler" gibi bireysel ozellikler ile "egitim, yas, cinsiyet,
din, gelir, 1k, etnik koken" gibi demografik faktorlerin bulunmasidir. Cilinkii Planl
Davranig Teorisindeki tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin yeme
davranigini istatistiksel olarak tahmin ettigi tespit edilmistir (Hardcastle, Thegersen-
Ntoumani ve Chatzisarantis, 2015, s. 8713).



Sonug olarak bu arastirmanin temel amaci, yerel gastronomik {iriin tercihinde
etkili olan faktorlerin Planli Davranig Teorisine gore incelenmesidir. Bu kapsamda
yerel gastronomik iirlin tercihinde etkili olan faktorlerin yabanci turistlerin yerel
gastronomik iirlinlere yonelik tutumlarimi ve yerel gastronomik iirin tiikketim
niyetlerini dolayisiyla yeme davranisini etkileyip etkilemediginin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Calismada ayrica turistlerin yerel gastronomik iiriinlere yonelik
tutumlarinin, 6znel normlarinin ve algilanan davranigsal kontrollerinin de yerel
gastronomik {riin tiiketim niyetlerini etkileyip etkilemediginin belirlenmesi

amaclanmaktadir.

1.3.  Arastirmanin Onemi

Turizmin vazgecilmez bir pargasi ve turizm hareketlerinde 6nemli bir seyahat
unsuru olan yerel gastronomik {iriinler destinasyonlarin tanitilmasi veya pazarlan-
mast agisindan o6nemli bir kaynak olusturmaktadir. Bir destinasyonda yemek
kiiltiiriniin gelismesi ve farkli talep unsurlar tarafindan yerel gastronomik iirtinlerin
bilinirliginin artmasi, bolge turizminin gelisimine de 6nemli katkilar saglamaktadir
(Bayrake¢1 ve Akdag, 2016, s. 97). Bu durum g6z oniinde bulunduruldugunda bir
destinasyonu ziyaret eden turistlerin yerel yemek secimlerinin gézlemlenmesinin
onemi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle kendine dig turizm pazarindan daha fazla pay
almak isteyen iilkelerin kendilerini farkli turizm pazarlar1 yaratmalar1 gerekmektedir.
Yiikselen turizm trendleri arasinda yerini alan gastronomi turizminin (Bucak ve
Aract, 2013, s. 203) destinasyon acisindan rekabet giiciinii artirabilmek ve bolgeye
turist cekebilmek icin dnemli bir faktdr oldugu diisiiniilmektedir (Uziilmez vd. 2017,
s. 87). Buradan hareketle destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronominin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir. Ulkelerin rekabet giiciinii artirabilmek igin yerel gastronomik
tiriinlerin pazarlanmasimin etkin bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Burada 6nemli
olan nokta pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmek icin ziyaretgi olarak gelen
yabanci turistlerin yerel gastronomik {irtinler ile ilgili tercihlerinin hangi faktorlerden
etkilendigi konusunda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir. Ornegin, batili bir turist
Asya'da bir destinasyona giderken, batili bir otel zincirinde kalmayr ve bati
yemeklerini yemeyi tercih edebilmektedir. Her ne kadar turistler ¢esitli ve yeni bir
deneyim isterlerse de, genellikle kendi kiiltiirlerine 6zgii aliskanliklarini ve

tercihlerini yaninda getirmektedirler. Bazi risk almay1 seven turistler gittikleri farkli
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destinasyonlarda sik sik yeni yerel yemekleri denerken, bazi turistler ise yerel
gidalart tercihlerinde muhafazakar davranmakta ve yurt disi seyahatlerinde
cogunlukla asina olduklar1 yiyecekleri yemeyi tercih etmektedirler (Quan ve Wang,
2004, s. 301). Alan yazin incelemesinde turistlerin yerel gastronomik {irtinleri
tercihlerinde kiiltiirel ve dini etkiler, kisisel tercihler, motivasyonlar ve Onceki
deneyimler gibi faktorlerin etkili oldugu tespit edilmistir. Farkli agidan bakilacak
olursa turizmde yiyeceklerin énemli bir "cazibe" oldugu yaygin bir inang olsa da,
bazi kosullarda bir destinasyonun yerel gastronomik iiriinlerinin yabanci turistler
tarafindan se¢iminde bir "engel" teskil edebilmektedir. Kendilerine gore "tuhaf" ve
"yabanc1" olarak tanimladiklar1 yerel mutfakla karsi karsiya kalmak bazi turistler
icin 6nemli bir zorluk olusturmaktadir. Hatta bazi turistler yeni ve alisiimadik
yiyeceklerden hoslanmadigi ve s6z konusu bu yiyeceklere siiphe ile yaklasma
egiliminde olduklarin1 gosteren bir kavram olan "yiyecek neofobisi" yiiziinden
magdur olmaktadirlar (Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 990). Baz turistler ise yerel
yiyecek neofobisi olanlarin aksine yeni lezzetleri denemeye daha istekli

olabilmektedirler. Bahsedilen turistlerde ise " yiyecek neofilisi" yani yemeklerde
yenilik/cesitlilik arayisi iginde olma egilimi gozlenebilmektedir (Hafiz vd. 2014, s.
224). Bu nedenle bir destinasyonu ziyaret eden yabanci turistlerin yerel gastronomik
iirtin tercihlerinin hangi faktorlerden etkilendigi ve bu etki faktorlerinin turistlerin
yerel yiyecek secimlerine nasil yansidigimin saptanmasi bu aragtirmanin temel
arastirma nedenini olusturmaktadir. Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin
gittikleri destinasyonlardaki yerel gastronomik {iriin se¢imlerinde etkili olan
faktorlerin kesfedilmesi ve bu etkin faktorlerin turistin yerel yiyecek sec¢imi
davranigin1 nasil etkilediginin bilinmesi alternatif bir turizm secenegi olarak
gastronomi turizminin pazarlanmasinda hedef kitle se¢imine yardimci olacag:
diisiiniilmektedir. Ayrica sadece lilke hiikiimetinin degil ilgili destinasyonlardaki
yerel yonetimlerin ve turizm paydaglarin elde edilecek sonucglardan ¢ikarimlar
yapacag diisiiniilmektedir. Bu noktada ¢aligmanin yapilmasinin gerekliligi ve dnemi

ortaya ¢cikmaktadir.



1.4, Arastirmanin Varsayimlari

Bu aragtirma asagida yer alan varsayimlara dayanarak yiriitilmiistiir.
J Arastirmada turistik yiyecek tliketimini daha iyi agiklamak ve
turistlerin yerel gastronomik iiriin tiiketimini etkileyen faktorlerin yeme davranigini
etkileyip etkilemediginin incelenmesinde Planli Davranis Teorisi’nin uygulanabilir

oldugu varsayilmaktadir.

. Aragtirmanin ikinci varsayimi, arastirmada kullanilan o6lgeklerin
arastirmanin temel amacina ve problemine cevap bulmada yeterli oldugu

varsayilmistir.

J Arastirmanin son varsayimi ise; katilimcilarin arastirma soru ve

ifadelerine igtenlikle ve diiriist sekilde cevap verecegi varsayilmstir.

15. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu aragtirmada alan yazin incelemesi sonucu ulasilabilen kaynaklar sonucu
elde edilen bilgiler ile sinirlandirilmstir.

° Aragtirma verilerinin toplanmasinda zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
kisit1 oldugundan arastirmanin evreni Istanbul ili ile sinirlandirilmistir.

. Aragtirmadan elde edilen bulgular Aralik (2019) ay1 igerisinde

Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin goriisleri ile sinirlidir.

1.6. Tanimlar

Yerel gastronomik iiriin: Belirli bir cografi alanla iligkili gelenekler,
teknikler ve bulundugu yere 6zgii iiriinler ile yerel olarak tiretilen ve belirli duyusal
ozelliklere sahip yiyecek ve icecek iriinleri olarak tanimlanmaktadir (Stolzenbach,

Bredie ve Byrne, 2013, s. 144; Frisvoll, Forbord ve Blekesaune, 2016, s. 77)

Kiiltiir: Bir grup insanin ne yapacagina ve bu konuda nasil ilerleyecegine
karar vermesine yardimci olan paylasilan bir dizi 6zellik, tutum, davranis ve deger

kiimesi olarak tanimlanabilmektedir (Mak vd., 2012, s. 929).

Motivasyon: Bir kisinin davranisini uyandiran, yonlendiren ve biitiinlestiren

igsel bir faktordiir. (Crompton ve McKay, 1997, s. 427).
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Deneyim: Tirk Dil Kurumu tarafindan “bir kimsenin belli bir siirede veya

hayat boyu edindigi bilgilerin tamam1” olarak tanimlanmaktadir (http-2).

Tiiketici: Kendi kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari olan ve s6z konusu bu
ihtiyac ve isteklerini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin

alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir (Islamoglu, 2003, s. 5).

Tiiketici davramisi: Bir bireyin veya bir tiikketici grubunun zaman iginde
irlin, hizmet satin alma, kullanma veya tasfiye etme konusunda aldigi kararlar
dizisini (ne, neden, neden, ne zaman, nasil, nerede, ne kadar ve ne siklikta) anlamay1

icermektedir (Hoyer ve Maclnnis 2010, s. 24).

Tutum: Bir nesnenin veya kavramin, yani bir nesnenin veya kavramin iyi
veya kotii olarak degerlendirildigi bir degerlemedir (Wiklund, Davidsson ve Delmar,
2003, s. 249).

Norm: Uyulmasi gereken kural olarak tanimlanmaktadir (http-2).

Niyet veya davramssal niyet: Bireyin bir davranisi sergilemeyi ya da

sergilememeyi planladigi davranis derecesi olarak tanimlanmaktadir (Liu ve Jang,

2009, s. 339).
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2. iLGILIi ALANYAZIN

Arastirmanin ilgili alan yazin kismi kuramsal ¢ergeve ve ilgili aragtirmalar
olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir. Kuramsal ger¢eve kisminda; yerel gastronomik
tiriin, tiikketici davraniglar1 ve planli davranis teorisi ile ilgili kavramsal ¢ergeve ele
alinmugtr. Ilgili alan yazinin ikinci kismu olan ilgili arastirmalar bashig: altinda ise;
arastirmada kullanilan degiseknelere yonelik daha Once yapilmig aragtirmalarin

bulgular1 incelenmistir.

2.1. Kuramsal Cergeve

Ilgili alan yazinm ilk kismini kuramsal cerceve olusturmaktadir. Kuramsal
cerceve iki asamada incelenmistir. Ilk asamada yerel gastronomik iiriin, turizmde
yerel gastronomik iiriin tiikketimi, turistlerin yemek tiiketimini etkileyen faktorlere
yonelik kavramlar ve yeme davranisi kavrami ele alinmistir. Tiiketici davranislarinin
incelendigi ikinci asama iki kisma ayrilmaktadir. Ik kistmda klasik ve modern
tiiketici davranis modelleri ayrintili olarak incelenmistir. ikinci asamanm ikinci
kisminda tutum ve davranis iligkisini agiklamak icin gelistirilen gerekgeli eylem

teorisi ve planli davranis teorisi ile alt boyutlar1 detayli olarak irdelenmistir.

2.1.1. Yerel Gastronomik Uriin Kavram

Diinya ¢apinda turizm bdlgelerini gelistirme ve pazarlama araci olarak énemli
bir potansiyele sahip olan gastronomi (Richards, 2002, s. 16) tarihsel ve etimolojik
olarak, nerede, ne zaman, hangi sekilde, hangi kombinasyonlar ile ne yenilecegi
veya icilecegi konusuyla ilgilidir. Diger bir ifadeyle gastronomi yeme ve igme ile
ilgili kural veya normlart ifade etmektedir (Santich, 2004, s. 15-16). Gastronomi
tizerine yazilan ilk kitaplardan biri olan Lezzetin Fizyolojisi ya da Yiice Mutfak
Uzerine Diisiinceler’de (Physiologie du Gout ou Meéditations de Gastronomie
Transcendante- Aralik 1825) Jean Anthelme Brillat-Savarin’in: “Bana ne yedigini
sOyle, sana ne oldugunu sdyleyeyim” (2016, s. 15) seklinde bir ifade kullandigi
bilinmektedir. Hall ve Mitchell (1998) kiiresellesme, gida ve turizm arasindaki
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iliskiyi incelemeye yonelik yaptiklar ¢alismada “biz yediklerimiziz” seklinde benzer

bir ifade kullanmislardir (Hall ve Mitchell, 2003, s. 85).

Yemek, yasami siirdiirmenin bir yolu, dolayisiyla insanoglunun temel
ihtiyaclarindan biridir. Yemek, ayni zamanda evrensel, yerel, kiiltiirel, dini,
iletisimsel, etnik, sembolik, ideolojik, sinifsal, iktisadi, ahlaki, cografi, tarihsel, siyasi
ve toplumsal olmak tizere ¢cok yonlil bir olgudur (Karhan, 2018, s. 405). Bu nedenle
kimligin en yaygin gostergelerinden biri olmasi sasirtict degildir. Ciinkii yemek
insanin kimlik anlayisinin merkezindedir. Kimlik olusumunda 6nemli bir faktor olan
yemek, belirli bir insan grubunun yemek yeme sekli ve yiyecek cesitliligi ile
digerlerinden farkli oldugu toplumsal kimligin veya belirli bir bireyin, sectigi yemek
ile biyolojik, psikolojik ve sosyal olarak ortaya koydugu bireysel kimligin insa
edilmesi bakimindan odak noktasidir (Fischler, 1988, s. 275). Bell ve Valentine’nin
(1997) belirttigi gibi yemek, sadece beden politikasinin énemli bir pargasi haline
gelerek kimlik yaratmanin degil, ayni zamanda kimligi siirdiirmenin aract olarak
kullanilmistir. Ciinkii esas olarak bireylerin ne yedigi ve yeme sekli kiiltiirin temel
unsurlanidir.  Genisleyen gida yelpazesinin yani sira, gida ile ilgili kiiltiirel
uygulamalarin biliylimesi, gastronomi kavramini ortaya ¢ikarmistir (Richards, 2002,
S. 4-5). Gastronominin yemek tarifleri, yemek ve icecek kombinasyonlari,
yemeklerin nasil, nerede ve hangi sirayla yenildigine dair sorular ve yeme / igme
gelenekleri gibi kiiltlirel uygulamalar1 kapsamasi ise 'gastronomik kiiltiir' tanimini

olusturmaktadir (Ravenscroft ve Westering, 2002, s. 153).

Diinyada hemen her mutfag1 6tekilerden ayr1 kilan temel sayilabilecek bazi
ozellikleri vardir. Her mutfak bu 6zellikleriyle bir kimlik kazanmaktadir (Savkay,
2000, s. 10). Bir toplumun yemek diizeni, tipki konusulan dil gibi, o toplumun
kiiltiirine ait 6geleri igerisinde barindirmaktadir (Reis, 2014, s. 130). Yiyeceklerin
tretim ve tliketim asamasindaki kiiltiirel farkliliklar, ait olduklari toplumun
kimliklerinin bir parcasidir (Besirli, 2010, s. 159). Hayatta her sey her an degistigi
gibi yemekler de ayn1 kalmamaktadir. Dolayisiyla kimlik tasiyicist olan yemek veya
mutfak da degiskendir (Sauner Leroy, 2014, s. 162) ve ¢esitli faktorler tarafindan
etkilenerek sekillenmektedir. S6z konusu faktorler arasinda gog, iklim, kiiresellesme
(Ichijo ve Ranta, 2018, s. 19), sosyokiiltirel ve ekonomik yapi, beslenme
aligkanliklar, tarihsel kimlik, tarimsal iiretim ve damak zevkinin (Sandik¢ioglu,

2016, s. 3) yani sira kentlesme siireci (Tezcan, 2000, s. 134) sayilabilmektedir.
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Bir destinasyonun sahip oldugu mutfak kiiltliriinlin nasil  olustugu
konusundaki arastirmalara dayanan “gastronomik kimlik” kavrami bir bolgenin
kiltiiriindeki yemek olgusunu ve mirasini yansitarak, o bolgeye 6zgii yeme icme
Ozellikleri ile rekabet avantaji saglayan etkili bir unsur olarak nitelendirilmektedir
(Tore Basat, Sandikg1 ve Celik, 2017, s. 65- 67). Bir {ilkenin gastronomik kimligini
belirlemede “cografya, tarih, etnik ¢esitlilik, mutfak gorgii kurallari, yaygin tatlar ve
yemek tarifleri” olmak iizere altt ana unsur bulunmaktadir (Caliskan, 2013, s. 41).
Konuyla ilgili ilk kapsamli arastirmay1 yapan Harrington (2005, s. 130-150) ise bir
bolgenin gastronomik kimligini etkileyen ¢evre ve kiiltiir olmak iizere iki ana faktor
oldugundan bahsetmektedir. Bu iki faktorii olusturan ¢esitli unsurlar bulunmaktadir.
Mevcut tarim iirlinlerini etkileyen cografya, iklim, mikro iklimler, yoresel iiriinler ve
talep nedeniyle getirilen yeni tirlinlerin yore ile uyumu ¢evre faktoriini; tarih, etnik
cesitlilik, deneme yanilma, gelenekler, inanclar ve degerler ise kiiltiir faktoriinii
olusturmaktadir. Gastronomik kimlik kavrami, g¢evrenin (cografya ve iklim) ve
kiiltiiriin (tarih ve etnik etkiler) yiyecek ve igecekler, hakim tat bilesenleri, dokular ve
tatlar tizerindeki etkilerini gostermektedir. Essiz ve akilda kalici bir gastronomik

kimlik ise, bagaril1 bir turistik yer i¢in vazgeg¢ilmez bir varliktir (Fox, 2007, s. 546).

Bir destinasyonu ziyaret eden turistlere s6z konusu destinasyona 0zgi
gastronomik {riinlerin sunulmasi, bu iirlinlerin igerigi ve kapsaminin ne oldugu
sorusunu akla getirmektedir. Buradan hareketle sekillendigi cevre ve kiiltiliriin
etkisiyle bir kimlik kazanarak ortaya ¢ikan ve belli bir bolgeye 6zgii olan yiyecek ve
icecekler, gastronomik {iriin olarak nitelendirilmektedir. Alan yazin incelemesinde
gastronomik irlinlerin neler oldugu ve gastronomik turizm {riinlerinin
siniflandirilmasiyla ilgili ¢alismalara rastlanmaktadir. Nitekim, Nebioglu (2016, s.
32-38) gastronomi ile ilgili ¢alismalari inceleyerek yaptigi derleme sonucunda
gastronomik turizm triinlerini dort farkli grup olarak siiflandirmistir. Siniflandirma
yaparken bulunduklar1 destinasyon ile 6zdeslesen yiyecek ve igecek diriinlerini
kapsayan ilk grup “Yiyecek Odakli”, gastronomi konusunda iin kazanmis
destinasyonlar ile gastronomik iirlinlerin bulundugu giizergahlar iceren ikinci grup
“Yer Odakli”, gastronomi konulu festival ve konferanslarin yer aldigi {i¢lincii grup
“Etkinlik Odakl1” ve son olarak yiyecek icecek isletmeleri ile gastronomi egitim
merkezlerini igine alan son grup “Tesis Odakl1” gastronomik turizm iiriinii baghig1 adi

altinda toplanmustir.
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Bu calismada Nebioglu (2016) tarafindan yapilmis gastronomik turizm
tirtinleri siniflandirmasi goz oniinde bulundurulmus ve gastronomik iirtinler “Yiyecek
Odakl1” siniflandirmaya ait olan bir destinasyon ile 6zdeslemis yiyecek ve igecekler
kapsaminda incelenmistir. Yapilan alan yazin incelemesi sonucunda ¢alismada yerel
yiyecek ve igecekler ifadesini kapsayan yerel gastronomik {irin tamlamasinin
kullanilmast uygun goriilmistiir. Tiirkiye’de yerel kavrami Tiirk Dil Kurumu
tarafindan “Siurli bir yerle ilgili olan, mevzii, lokal” seklinde tanimlanmustir (http-
2). Buna gore; yerel gastronomik tiriinler, ziyaret edilen bolgede iiretilen ve bu
sekilde markalanan / tanitilan yiyecek veya icecekleri ifade etmektedir. Ornegin,
Niagara'y1 ziyaret eden ve yerel sarap almak isteyen bir Ontario sakini, Niagara'da
iiretilen saraplar1 satin almaktadir. Ote yandan, Manitoba'dan gelen bir ziyaretgi
Ontario eyaletinin tamamini yerel sarap alabilecegi bir bolge olarak gormektedir ve
dolayisiyla sadece Niagara'dan degil, Ontario eyaletinin herhangi bir

<

destinasyonunda satin aldig1 saraplar bu ziyaret¢i tarafindan “yerel” olarak kabul
edilmektedir. Ciinkii uluslararast seyahatlerde, herhangi bir {ilkeye ait bir
gastronomik iirlin, yoresinden bagimsiz olarak, s6z konusu iilkeyi seyahat eden

turistler tarafindan tiiketilirken “yerel” olarak kabul edilmektedir (Smith ve Xiao,
2008, s. 290).

Bu c¢alisma nezdinde yukaridaki bilgiler degerlendirildiginde, Ornegin
Istanbul’da yasayan bireylerin ancak Adana’y1 ziyaretlerinde Adana kebabi
tilketmeleri yerel (ydresel) iiriin olarak kabul edilmektedir. Ancak Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin burada gittikleri bir restoranda Adana kebabi tiiketmeleri
bahsedilen turistler i¢in Tiirkiye’ye ya da Tiirk mutfagina 6zgii yerel gastronomik
iriin olarak kabul edilmektedir. Nitekim bu ¢alismada, Tiirk mutfak kiiltiiriine 6zgii
ham, yar1 islenmis veya islenmis yiyecek ve icecekler iilkeyi ziyaret eden yabanci

turistler i¢in “yerel gastronomik {iriin” olarak tanimlanmistir.

2.1.1.1. Turizmde Yerel Gastronomik Uriin Tiiketimi

Gida ve turizm arasinda ¢ok yakin bir iliski vardir. Turizmde ¢ok yonlii ve
karmasik bir rolii olan gida, bu hizmet endiistrisinin ayrilmaz bir parcasi haline
geldiginden turizmin 6nemli bir bilesenidir (Ryu ve Jang, 2006, s. 507; Henderson,
2009, s. 317; Chang ve Yuan, 2011, s. 13; Frisvoll, Forbord ve Blekesaune, 2016, s.
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76). Gida ve turizm arasindaki iligkinin karmasikligi, hem bir cazibe hem de bir girdi
olabilmektedir (Plummer vd., 2005, s. 448). Isteseler de istemeseler de, nerede ve ne
zaman seyahat ediyor olurlarsa olsunlar, turistler, tipki yerel halk gibi, yemek yeme
ithtiyacim karsilamak zorundadirlar (Nummedal ve Hall, 2006, s. 365). Eger talepleri
yerel kaynaklardan karsilanabiliyorsa, bu durum yerel ekonomiye dnemli bir destek
saglayabilmektedir. Bu sebeple turizmin yerel gida iiretimi ile yakindan baglantili
oldugu sdylenebilmektedir (Richards, 2002, s. 13). Konuyla ilgili alanyazinda bir ¢ok
arastirmaci gidalarin turistlerin destinasyon se¢iminde onemli bir rol oynadigin1 6ne
siirmektedir (Hjalager ve Richards, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Long, 2004;
McKercher, Okumus ve Okumus, 2008).

Toplam turizm harcamalarmin bazi kaynaklara gore iicte birini (Telfer ve
Wall, 2000, s. 422), bazilarina goére ise % 25'1 gibi 6nemli bir kismini gida
harcamalar1 olusturmaktadir (Nield, Kozak ve LeGrys, 2000, s. 376; Cela, Knowles-
Lankford ve Lankford, 2007, s. 171). Turizm endiistrisinde giderek daha 6nemli bir
unsur haline gelen gida, fizyolojik bir ihtiyagtir. Bu nedenle yiyecek ve igecek igin
yapilan turist harcamalariin diger hizmetlerden daha fazla olmasi sasirtici degildir

(Nummedal ve Hall, 2006, s. 365).

Turizmde gida, hem gida treticileri hem de tedarikgileri i¢in gelir liretme
potansiyeline sahiptir. Ayrica, gida hazirlama ve servis, genellikle emek yogun
oldugundan turizm istihdamina 6nemli Ol¢lide katkida bulunmaktadir. Turizm ile
ilgili gida tiretimi bu nedenle ekonomik kalkinma i¢in potansiyel olarak 6nemli bir
mekanizmadir. Bununla birlikte, gidanin bolgesel kalkinmaya potansiyel katkisi
acisindan kritik bir konu da ziyaretcilerin tiikettigi gida liretimi ve hazirliginin yerel
olarak gerceklesip gerceklesmedigidir (Nummedal ve Hall, 2006, s. 365). Turizmde
yerel olmayan gida iiretimi ithal gidalara olan talebi artirabilmekte, yerel tarima zarar
verebilmekte, ithalati  artirabilmekte ve turizmin ekonomik faydasim

azaltabilmektedir (Richards, 2002, s. 13).

Yerel gida turistler i¢in Onemli bir faktér olarak tanimlanmaktadir
(Harrington, 2005, s. 131). Bu nedenle turizmde bir kaynak olan yerel gida,
restoranlar, otel isletmeleri, destinasyonlar, bolgeler veya iilkeler tarafindan
pazarlama faaliyetlerinde ve genel olarak bolgesel kalkinmada kullanilabilmektedir
(Chang, 2011, s. 152; Bjork ve Kauppinen-Réisénen, 2016, s. 177). Ayn1 zamanda
turizm pazarinda giicli bolgesel kimlik olusturmanin bir yolu olan yerel gida
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tirtinlerine (Chang ve Yuan, 2011, s. 13) yonelik son yillarda biiyliyen bir ilgi
goriilmektedir (Stolzenbach, Bredie ve Byrne, 2013, s. 144). Bu durum vyerel
ekonomide gelir dagilimmi artirmak, yeni is alanlar1 olusturmak ve istihdam
olanaklar1 saglamak igin biiyiik bir potansiyele sahiptir. Ayrica yerel gastronomik
tirtinlerin turizm destinasyonlariin rekabet avantaji elde etmesinde kritik bir rolii
(Sergek, 2018, s. 465) ve ekonomik, kiiltiirel ve gevresel siirdiiriilebilirlik i¢in onemli
etkileri oldugunu belirtmek yerinde olacaktir (Girgin, 2018, s. 794). Bir
destinasyonun mutfak kiltiir mirasin1 deneyimlemenin en iyi yolu olan yerel
gastronomik {iriin tiikketimi, bir yandan yerel {ireticilere ve yerel tedarik¢ilere destek
olurken, diger yandan turistlere yiiksek kaliteli ve taze gida saglamaktadir (Yurseven

ve Kaya, 2011, s. 263- 264).

Seyahate ¢ikan bir bireyin tercihlerine dayanarak, yiyecek farkli bir amaca
hizmet etmektedir. Birey tarafindan tiiketim Oriintiisii gozlenirken, duruma veya
kosullara bagl bir dalgalanma olabilmektedir (Gonzalez Martinez, 2015, s. 13).
Gidanin genellikle turizmde iki ama¢ olusturdugu diistiniilmektedir. Bunlardan ilki
turist deneyiminin bir pargasi olarak yani besin olarak gidanin yer almasi, ikincisi
turist deneyiminin kilit noktasinda cazibe unsuru olarak gidanin ‘“nis turizm”
olusturmasidir (Frisvoll, Forbord ve Blekesaune, 2016, s. 78). Hjalager ve Richards
(2003, s. 225) gidalarin nadiren bir destinasyonu ziyaret etmenin temel nedeni,
genellikle ise turizm deneyiminin bir pargasi olarak kabul edildigine dair baskin bir
alg1 oldugunu ifade ederken, Okumus, Okumus ve McKercher (2007, s. 253) ise
gastronomi turizminin son yillarda destinasyon pazarlamasinda bir ¢ekme faktori
olarak daha yiiksek bir profil kazandigmi ve gidanin kendi basina bir cazibe

olabildigini ve bir nig turizm pazarma doniistiiglinii vurgulamaktadirlar.

Popiiler turizm tanittm alan yazininda Yyiyeceklerin, potansiyel bir
destinasyonda genellikle bir cazibe unsuru olarak sunuldugundan bahsedilmektedir
(Cohen ve Avieli, 2004, s. 758). Benzer sekilde Haven-Tang ve Jones (2005, s. 83)
destinasyonun kimligi ve kiiltiiriinii satarken yerel gidanin 6nemli oldugunu ve bu
nedenle gida tiikketiminin, destinasyon pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi oldugunu
ifade etmektedir. Yerel yiyecek ve igecek lireticileri ellerinde bulunan hammaddeler
ile turist deneyimi yaratarak tiriinlerine deger katmaktadirlar. Bu nedenle bir tilkenin
yerel gastronomik {riinleri, destinasyon imajinin kritik bir boyutu olabilmektedir

(Henderson, 2009, s. 320). Fox ise (2007, s. 548) bir turizm destinasyonunun
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basarisinin, onun gastronomik kimligiyle yakindan baglantili oldugundan
bahsetmektedir. Diger bir ifadeyle bir turistin bakis agisindan, yerel kimlik ile yerel
mutfak yakindan iliskili olabilmektedir (Kim, Lee ve Yoon, 2012, s. 378).

Turizm endiistrisinde turizm iriinliniin hayati bir parcasi olan yiyeceklerin
yant sira igcecekler de bu parcanin tamamlayicisi olarak ortaya ¢ikmakta ve turizm
tiriinii olarak biiylik ilgi gormektedir (McKercher, Okumus ve Okumus, 2008, s.
137). Yerel yiyecekler ve icecekler ortak bir kavramda birleserek yerel gastronomik
triinler olarak nitelendirilmektedir. Yerel gastronomik iirtinler “belirli bir cografi
alanla iligkili gelenekler, teknikler ve bulundugu yere 6zgii iiriinler ile yerel olarak
iretilen ve belirli duyusal ozelliklere sahip yiyecek ve icecek dirlinleri” olarak
tamimlanmakta (Stolzenbach, Bredie ve Byrne, 2013, s. 144; Frisvoll, Forbord ve
Blekesaune, 2016, s. 77) ve turist deneyiminin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak
goriilmektedir (Pestek ve Cinjarevié, 2014, s. 1821; Bayrakc: ve Akdag, 2016, s. 97).
Mirosa ve Lawson (2012, s. 817) ise yerel gastronomik {iriin terimini iki sekilde
tanimlamaktadir. Ik olarak, yerel gastronomik iiriin, sinirh bir cografi alanda
gidalarin iiretildigi, satildig1 ve tiiketildigi yeri ifade etmektedir. Ikincisi ise, bolgeye
atifta bulunur ve belirli bir cografi yerden geldigi diisiiniilen ancak bu bolgenin
disinda tiiketilen gida drlinlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Ziyaretei
memnuniyetini belirlemede énemli bir faktor olan yerel gastronomik {irlinler turizm
deneyimi igindeki 6zgiinliikk arzusuna hitap etmektedir (Kim, Lee ve Yoon, 2012, s.
378). Destinasyonlar, yerel gastronomik firiinlerin turizm arzindaki 6nemini ve
benzersiz ziyaret deneyimlerine ve yerel ekonomiye katkisinin farkina varmislar
(Haven-Tang ve Jones, 2005, s. 71) ve yerel gastronomik triinleri, kendilerini
farklilastirmak ve pazar tabanlarini genisletmek i¢in bir arag¢ olarak kullanarak turizm
iiriiniine dahil etmeye baslamislardir (Okumus, Okumus ve McKercher, 2007, s.
253). Ciinkii yerel yiyecek ve igeceklerin tliketimi turistleri ev sahibi kiiltiire
yaklastirmakta (Plummer vd., 2005, s. 447; Cela, Knowles-Lankford ve Lankford,
2007, s. 171-172; Henderson, 2009, s. 323; Robinson ve Getz, 2014, s. 690) ve
turistin destinasyonun yerel mutfagi ve kiiltiirii hakkinda derinlemesine bilgi sahibi

olmasini saglamaktadir (Yurseven ve Kaya, 2011, s. 263).

Turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabet arttikca, yerel kiiltiir, turistleri
cekmek ve eglendirmek i¢in giderek daha degerli yeni liriinler ve faaliyetler kaynagi

haline gelmektedir. Gastronomi bu konuda dzellikle 6nemli bir role sahiptir. Cilinki
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turist deneyiminin merkezinde olan gida ayn1 zamanda post modern toplumlarda
onemli bir kimlik olusumu kaynagidir (Richards, 2002, s. 3). Gastronomiye pazar
acisindan bakmak da turizm ve gastronomi arasinda giiclii bir baglant1 saglamaktadir.
Turistler, sadece tatildeyken degil, ayn1 zamanda eve dondiiklerinde de gastronomi
tirtinlerinin ana tiiketicileridir (Hjalager ve Richards, 2003, s. 225). Bu nedenle gida,
turist tiiketimi igin temel bir gereklilik olmaktan ¢ikip, turistler tarafindan tiiketilen
bolgesel kiiltiiriin temel bir unsuru olarak goriilmeye baslanmistir. Chang (2011, s.
152) gastronomi turizminin turist deneyimlerini gelistirmede ve destinasyonlarin
rekabet¢i pazarlama stratejisine katkida bulunmada o6nemli bir potansiyeli
oldugundan bahsetmektedir. Bunun yani sira yazar, gida ve turizm arasinda tabiri

caizse “evlilik bag1” benzeri bir bag bulundugunu da vurgulamaktadir.

Her turist seyahat eden bir gurmedir (Lacy ve Douglass, 2002, s. 8).
Glinlimiizde gida, turist tiikketimi i¢in temel gereksinimin bir pargasi olarak turist
fizyolojik ihtiyaglarini karsilama islevini agsmis (Quan ve Wang, 2004, s. 299), turist
deneyiminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Frisvoll, Forbord ve Blekesaune,
2016, s. 76). Seyahat ederken vazgegilmez bir husus, bireyin biyolojik ihtiyacini
kargilamak i¢in yiyecek tiiketmesidir. Bir biyolojik ihtiya¢ olan bu aktiviteyi sosyal
unsurlarla birlestirmek ve yeni deneyimleri kazanmak birg¢ok turist i¢in onemlidir
(Gonzalez Martinez, 2015, s. 12-13). Ciinkii yemek, turistlerin tatilleri sirasinda
iistlendigi en keyifli etkinliklerden biridir. Yerel mutfaklar ise, bir destinasyonun
somut olmayan mirasinin temel bir tezahiiriinii temsil eder ve tiiketimi sayesinde
turistler gercekten otantik bir kiiltiirel deneyim kazanabilmektedirler (Okumus,

Okumus ve McKercher, 2007, s. 253).

Yerel gastronomik iiriinler, din ve dil gibi bolgesel ve etnik kimligin kiiltiirel
zenginliklerini barindiran 6nemli bir kiiltiirel kaynaktir. Turistler ise genellikle
seyahatleri stirecince bulunduklar1 destinasyonun yerel yiyeceklerini ve i¢eceklerini
tatmak istemektedirler (Semerci ve Akbaba, 2018, s. 42). Belirli bir bolgenin kiiltiirel
ve tarimsal kaynaklariyla baglantili bir dizi gastronomi iiriiniinii deneyimleyen turist
farkli bolgelerdeki benzer gastronomik {iriinlerle o anda deneyimlediklerini
karsilastirabilmektedir (Richards, 2002, s. 11). Yerel gastronomik iiriinlerin turizm
deneyimindeki onemine ragmen, bu iriinlerin bir seyahat sirasinda tiiketimi farkl
yogunluk derecelerinde gerceklesmektedir. Bazi turistler yerel gida iiriinlerini bir

turizm destinasyonunun turizm deneyimleriyle alakali kiiltiirel bir unsuru olarak
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gormekteyken, yerel yiyecek ve igecekleri tiiketerek 0zgiin ve essiz deneyimler
pesinde olan turistler (Cela, Knowles-Lankford ve Lankford, 2007, s. 172) ise
gastronomik nedenlerle seyahat etmekte (Kim vd., 2009, s. 423; Madaleno, Eusébio
ve Varum, 2018, s. 115) ve bir destinasyonu ziyaret etmelerindeki tek amaglar1 yeni
yemek deneyimi kazanmak istemeleridir (Au ve Law, 2002, s. 819). Diger bir
ifadeyle yerel yiyecekler ve icecekler, turizm faaliyetlerinde bazen destekleyici unsur
olarak goriilmekte, bazen ise 6nemli bir turistik c¢ekicilik kaynagi olarak alternatif
turizm tlrii olan gastronomi turizminin temel iirliniinii olusturmaktadir (Kodas ve
Ozel, 2016, s. 83). Horng ve Tsai de (2010, s. 75), turistlerin tatil icin gittigi
destinasyonlarda yerel yiyecekleri tatmaya daha istekli olduklarindan ve hatta sadece

yerel yiyecekleri deneyimlemek i¢in seyahat ettiklerinden bahsetmektedir.

Bir destinasyonun kiiltiirel ve sosyal kimligini yansitan yerel yiyecekler
turistlerin destinasyon se¢iminde 6nemli bir rol oynamaktadir (Sengel vd., 2015, s.
430). Yerel kiiltiir ve tarih, sosyoekonomik ve ¢evresel durumlar, gida gesitleri ve
beslenme tercihleri gibi farkliliklardan dolay1, yerel yiyecekler ve igecekler turistleri
destinasyonlara ¢ekmek icin bir pazarlama araci olarak goriilmektedir (Bjork ve
Kauppinen-Réisdanen, 2014, s. 295). Yerel yiyecek ve igecekleri kapsayan yerel
gastronomik Uriinler bir destinasyonu ve kiiltlirtinii simgeleyen “otantik” triinler
olarak da kavramsallastirilmaktadir (Kim, Lee ve Yoon, 2012, s. 378). Yerel
gastronomik iirlinlerin destinasyonun ¢ekiciligini arttirdigi ve otantik ve essiz
deneyimler arayan turistleri yerel kiiltiire yakinlagtirdig1 diistiniilmektedir (Plummer
vd., 2005, s. 447; Kodas, 2013, s. 24).

Turizm alan yazininda, turistlerin yerel gastronomik iiriin tiikketiminde ve
tercihlerinde cesitli kisilik Ozelliklerine dayali 6nemli farkliliklar oldugunu
gostermektedir (Torres, 2002, s. 285). Nitekim Madaleno, Eusébio ve Varum, (2018)
Portekiz'i ziyaret eden yabanci turistlerin yerel gida tiiketimini etkileyen faktorleri
arastirdiklar1 ¢alismada sonuglar, seyahat Oncesi ve sirasinda edinilen yerel gida
tirtinleri hakkindaki bilgilerin satin alma davranigin1 olumlu yonde etkiledigini, ancak
ziyaretcilerin motivasyonel ve sosyo-demografik Ozellikleri arasinda farkliliklar
oldugunu ortaya koymaktadir. Choe ve Kim (2018) ise yaptiklar1 c¢alismada
turistlerin yerel gida tiikketim degerinin algi ve davraniglar {izerindeki etkisini

arastirmiglardir. Arastirma sonuclari, turistlerin yerel gida tiikketim degerinin,
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turistlerin yerel gidalara, gida destinasyon imajina ve davranissal niyetlere yonelik

tutumlarini etkili bir sekilde agikladigini gostermektedir.

Kocabulut ve Kilicarslan (2018) turistlerin yerel yiyecek tiikketme ve satin
alma davraniglarin1 kavramsal olarak incelemislerdir. Calisma kapsamina alinan ve
turistlerin yerel yiyecek satin alma davranislarinin incelendigi arastirmalarin
sonuclarina gore yazarlar, yerel yiyeceklere yonelik talebin son yillarda onemli
Olclide arttigi bulgusunu elde etmislerdir. Ayrica demografik Ozelliklerine gore
sosyo-ekonomik giice sahip turistlerin yerel yiyecek satin alma istekliliginin daha
fazla oldugunu ve turistlerin yerel yiyecek satin alma davranislarini “hediyelik esya,
kanit veya hatira” gibi boyutlarin etkiledigini tespit eden ¢aligmalarin oldugundan

bahsetmektedirler.

2.1.1.2. Turistlerin Yemek Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Insanlar yemek konusunda genellikle ¢ok titiz davranmaktadir. Bilindigi gibi
her seyi yiyen (omnivore) insanin, degisik besinleri tiiketmesi i¢in yedigi besinlere
giivenmesi gerekmektedir. Clinkii birey, degisik ve ¢esitli oldugu kadar saglikli ve
giivenilir sekilde de beslenmelidir. Bu durum insanoglu i¢in ¢eligkili bir durum
yaratmakta; yani insan hem yenilige yOnelme giidiisii tasirken hem de yemek
konusunda tutucu bir tavir gelistirmektedir. Bu ylizden insanoglu degisikliklere agik
olsa bile bilmedigi besinlere karsi temkinli davranip genellikle asina oldugu

yiyeceklerden de vazge¢memektedir (Sauner-Leroy, 2014, s. 161).

Insanlarin  gidalar arasinda yaptiklar1 secimler viicuda hangi besin
maddelerinin girdigini belirlemekte ve bu durum tiiketici talebi yoluyla gida tiretim
sistemlerini etkilemektedir. Bireyin gida secimleri, yeme i¢gme aligkanliklarinin
temelini olusturmaktadir (Furst vd., 1996, s. 247). Gida se¢im siireci yalnizca bilingli
diistinmeye dayali kararlar1 degil, ayn1 zamanda otomatik, alisilmis ve bilingalt1 olan
kararlar1 da icermektedir (Herne, 1995, s. 13). Bireysel diizeyde, tat veya duyusal
cekicilik, begenme ve begenmeme gibi aliskanliklarla da ilgilidir (Steptoe, Pollard ve
Wardle, 1995, s. 268).

Psikoloji alan yazini incelendiginde, genel olarak gida se¢iminin inang ve
deger sistemleri kiiltiirel, antropolojik, tarihi, sosyolojik ve felsefi bakis agilarindan

etkilendigi goriilmektedir (Robinson ve Getz, 2014, s. 692). Gida se¢imi 1rk, din,
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gelenek, ekonomik durum ve gevresel kosullar ¢ercevesinde hareket eden bireylerin
fizyolojik, psikolojik, biyokimyasal, sosyal, egitimsel ve duyusal faktorler tarafindan
etkilenerek ortaya c¢ikan karmasik bir reaksiyon olarak tanimlanmaktadir (Khan,
1981, s. 129). Diger bir ifadeyle hem bireysel hem de sosyal faktorler gida se¢iminde
etkili olmaktadir (Furst vd., 1996, s. 247).

Gida seciminde tat, koku, doku gibi duyusal 6zelliklerin yani sira gida ile
ilgili beklentiler ve tutumlar, saglik, fiyat, etik kaygilar ve bireyin ruh hali gibi
duyusal olmayan faktorlerin etkisi de bulunmaktadir (Prescott vd., 2002, s. 489).
Gida secimi, gidanin kendisi, se¢imi yapan kisi ve secimin yapildigi dis ekonomik ve
sosyal ¢evre gibi ¢ok cesitli faktorlerden etkilenebilmektedir (Kim, Lee ve Yoon,
2012, s. 377). Gida se¢iminin ¢ok cesitli cografi, sosyal, psikolojik, dini, ekonomik
ve politik faktorlerle sekillendigi agiktir (Fieldhouse, 1995, s. 1). Ote yandan saglikli
beslenme, kilo kontrolii, viicut agirliklart hakkindaki endise, bireylerin gida
se¢iminin énemli bir belirleyicisidir. Stres ve olumsuz duygular da gida se¢imini ve

tilkketimini etkileyebilmektedir (Steptoe, Pollard ve Wardle, 1995, s. 268).

Khan (1981, s. 130) gida aligkanliklari ve nihai gida tiikketimi ile ilgili
karmagik ¢ faktor oldugundan bahsetmektedir. Kontrol elemanlar1 olarak
adlandirilan ilk faktor gidanin tipidir. Bu kontrol faktorii gidanin kullanim siklig1 ve
diyetteki nispi orani, gidanin nihai tiiketiciye ulagsmadan Once islenmesi,
depolanmasi, yeme aligkanliklari, gida se¢cimi konusunda karar veren kisiler vb. gibi
yeme ile ilgili alt faktorleri kapsamaktadir. Diger kontrol faktorii, egitim ve dini
inanglar gibi alt faktorleri bulunan sosyokiiltiirel faktorlere bagli davranis kaliplarini
icermektedir. Ugiincii faktorler grubunda ise iklim, cografya, bilimsel ve teknolojik
ilerlemenin etkisini ve gidanin bulunabilirligini etkileyen diger faktorler yer

almaktadir.
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/ Sosyo-ekonomik Faktorler \

Egitim Faktorleri

Kisisel Faktorler \ /

. .. . .. Gida Tercihleri Kiiltiirel, Dini ve
Biyolojik, Fizyolojik ve | 5 < Boleesel Fakisil
Psikolojik Faktorler / \ olgese orler
D1s Faktorler Ic Faktorler

Sekil 1. Gida Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Khan, M. A. (1981). Evaluation of food selection patterns and preferences. Critical
Reviews In Food Science & Nutrition, 15(2), 129-153.

S6z konusu karmasik kontrol faktdrlerinden yola ¢ikan arastirmaci gesitli
faktorleri siniflandirarak Sekil 1’deki gida se¢cim modelini 6zet halinde sunmustur.
Modelde yer alan kisisel faktorler; gida beklentisi, asinalik, kisilik, baskalarmin
etkisi, istah, ruh hali ve duygular, yemege bagli anlamlar1 i¢ermektedir. Sosyo-
ekonomik faktorler, hane halki geliri, gida maliyeti, sosyal statii, giivenlik; egitim
faktorleri, genel egitim ve beslenme egitimini; biyolojik, fizyolojik ve psikolojik
faktorler, yas, cinsiyet, fizyoloji ve psikolojik degisimleri; kiiltiirel, dini ve bolgesel
faktorler, kiiltiirel koken, dini inanig, gelenekleri ve cografi bolgenin etkisini
kapsamaktadir. Son olarak ¢evrenin etkisi, reklam, ve mevsimsel degisimi i¢ine alan
digsal faktorler; goriiniim, koku, doku, renk, lezzet, miktar, kalite, hazirlik ve

sunumun yer aldig1 i¢sel faktorler ile model tamamlanmustir.
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Yiyecek Tiiketimi

1

Yiyecek Tercihi

!
| !

Yiyecek Ozellikleri Cevresel Ozellikler Bireysel Ozellikler
Tat Mevsim Yas
Goriinils Istihdam Cinsiyet
Doku Degiskenlik Egitim
Maliyet Kentlesme diizeyi Gelir
Yivecek tirii Hane halkinin biiytikliigii Beslenme Bilgisi
Hazirlama yontemi Aile ortam1 Pisirme becerileri/Yaraticilik

Gidanin sekli Saghga yonelik tutumlar

Baharatlar ve gidanin rolii

Yiyecek bilesenleri

Sekil 2. Gida Tiiketimini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Randall, E., and Sanjur, D. (1981). Food preferences—their conceptualization and

relationship to consumption. Ecology of food and nutrition, 11(3), 151-161.

Randall ve Sanjur (1981, s. 151) evden uzakta gergeklestirilen gida tiiketimini
etkileyen faktorleri bireyin kendisi (individual), gida (food) ve ¢evre (environment)
olmak iizere ii¢ genel gruba ayirmaktadirlar. Randall ve Sanjur tarafindan
olusturulan gida tiiketimini etkileyen faktorler modeli Sekil 2°de gosterilmektedir.
Tiiketim siirecinde gida maddeleri lezzet, aroma, doku ve goriiniim gibi duyusal
ozelliklere katkida bulunmaktadir. Cevre ise, kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve fiziksel
etkiler saglamaktadir. Bireyin sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve fizyolojik durumunun
gida tiikketim davraniglar lizerinde dogrudan veya dolayli etkiler yarattigi kabul
edilmektedir (Gonzalez Martinez, 2015, s. 16). S6z konusu faktorler arasinda, bireye
iligkin faktorlerin gida tiiketimindeki farkliliklari agiklamada son derece Onemli

oldugu kabul edilmektedir (Rozin, 2006, s. 19).

Yasamin temel bir geregi oldugundan dolayr turizmde gida talebi fiyat
acisindan esnek degildir (Au ve Law, 2002, s. 819). Pyo, Uysal ve McLellan (1991,
s. 443) ABD yerel turizminin talep analizinde dogrusal bir harcama modeli

olusturmak icin yaptiklar1 ¢calismada biitce kisitlamalar1 altinda turizm odakli iirlinler
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arasinda ulasimin fiyat agisindan en duyarl iiriin oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Ayrica tim olast harcama alanlar1 arasinda turistlerin gida biitgelerinde kesinti

yapma olasiliginin diisiik oldugu da ortaya ¢ikan bir diger sonugtur.

Cai, Hong ve Morrison (1995, s. 15-32) tarafindan yapilan c¢alismada,
bireylerin 6zellikle gida, konaklama, ulasim ve gezi / eglence harcamalar1 gibi bos
zamanlar1 degerlendirme durumlart incelenmis ve demografik, sosyoekonomik ve
kiltiirel faktorlerin dort harcama kategorisinin her biri ilizerinde degisken bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica sonuglardan, diger irklara gore beyazlarin
seyahatlerinde yiyecek i¢in daha fazla harcama yapma egiliminde oldugu, siyah

irklarin ise diger milliyetlere gore en az harcama yapan kesim oldugu elde edilmistir.

Turizmde Yemek Tiiketimi

|
| | }

Turist

Destinasyondaki Yemekler Destinasyon Cevresi

Kiiltiirel ve dini etkiler (&rn.
kiiltiire] arka plan, dini inanglar)
Sosyo-demografik faktirler (6m.
gelir,yas, medeni durum,
meslek,cinsiyet)

Gida ile ilgili kisilik 6zellikleri
(8rn. gida neophobisi, cesitlilik
arayist egilimi)

Gecmis deneyimler

Motivasyon faktérleri

Fizyolojik faktorler (6rn. aclik,

susuzhuk, tokluk)

Duyusal ézellikler (6rn. lezzet,

aroma, doku, goriinim)

Yemegin icerigi (6m. bilegenler,

cesniler, baharatlar)

Hazirlama ve pisirme yontemleri

Yiyecek / mutfak tiirii (6. ulusal /

bilgesel / yerel mutfak, gelenekler)

Gida bulunabilirligi (6.
kullamlabilir gda tiirleri, cesitlilik,

alternatifler)

Fiyat, deger ve kalite

Gastronomik imaj / kimlik (6.
algilanan gastronomik desitmasyon
imaji)

Pazarlama iletisimi (drn. internet,

rehber kitap, TV programlar)

Baglamsal etkiler (6rn. zaman,

mekan, kiminle)

Hizmet sunumu (&rn. beklenen

hizmet kalitesi)

Hizmet ortamm (8m. titketimdeki

fiziksel Ggeler)

Mevsimsellik (6rn. sezon,

destinasyonun sicakligi)

Sekil 3. Turizmde Yemek Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Mak, A. H., Lumbers, M., Eves, A., and Chang, R. C. (2012). Factors influencing

tourist food consumption. International Journal of Hospitality Management, 31(3), 928-936.

Mak vd. (2012, s. 930) Randall ve Sanjur’ un (1981) gida tiiketimini

etkileyen faktorler modelini turizmde gida tiiketimi igin uyarlamiglardir. Sekil 3’teki
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modelde turistik gida tiikketimini etkileyen faktorler yer almaktadir. Modele gore
aragtirmacilar, turistik gida tiiketimini etkileyen potansiyel faktorlerin turist,
destinasyondaki yemekler ve destinasyon cevresi olmak {izere ii¢ ana baglik altinda
toplanabilecegini onermislerdir. Destinasyondaki yemekler, lezzet, aroma, doku ve
goriiniim gibi duyusal 6zellikleri, yemegin icerigi, pisirme yOntemleri gibi bircok
bileseni biinyesinde barindirmaktadir. Destinasyon gevresi ise, gastronomik imaj /
kimlik, pazarlama iletigimi, hizmet sunumu ve hizmet ortami yani, tiiketim
ortamindaki fiziksel unsurlar1 igermektedir. Turizmin odaginda insan yani turistler
bulunmaktadir. Bu nedenle yazarlar turizmde gida tiikketiminin odaginda bulunan
turistin turizmde gida tiiketimini etkileyen en Onemli faktér oldugundan
bahsetmektedirler. Her seyden dnce turist de seyahati esnasinda herhangi bir yiyecegi
tilkketirken pek cok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Arastirmacilar gida tiiketimi
ve sosyolojik arastirmalardan elde edilen goriisleri sentezleyerek, turistin gida
tilkketimini etkileyen bes onemli sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorii tanimlamistir.
Turistin gida tiiketim siirecinde etkilendigi bu faktorler; kiiltiirel ve dini faktorler,
sosyo-demografik faktorler, gida ile ilgili kisilik 6zellikleri (psikolojik faktorler),
geemis deneyimler, motivasyon faktdrleri olarak tanimlamiglar ve bu bes faktoriin
potansiyel olarak iligkili oldugunu vurgulamiglardir. Modelde yer alan ve turistin
seyahati stiresinde yemek yerken etkili olan aglik, tokluk ve susuzluk gibi fizyolojik
ozellikleri ise alanyazin kisitt nedeniyle goz ardi edilmistir. Bu aragtirmanin
devaminda Mak vd. (2012) tarafindan temel aliman bes faktor detayli olarak

incelenecektir.

2.1.1.2.1. Kiiltiirel ve Dini Etkiler

Kiiltiir, bir grup insanin ne yapacagina ve bu konuda nasil ilerleyecegine
karar vermesine yardimci olan paylasilan bir dizi 6zellik, tutum, davranis ve deger
kiimesi olarak tanimlanabilmektedir (Mak vd., 2012, s. 929). Kiiltiir, insanoglunun
bir toplumun iiyesi olarak edindigi bilgi sanat gelenek goérenek ve benzeri yetenek
beceri ve aliskanliklar1 igine alan karmasik bir biitiinii ifade etmektedir (Baykara,
2007, s. 13). Kiiltiir, tiiketicilerin tutumlarinin, davraniglarinin ve yasam tarzlarinin
ve dolayisiyla tiiketicilerin mal ve hizmetlerin edinilmesi ve kullanilmasiyla
karsiladig ihtiyaclarin temel belirleyicisidir (Cleveland ve Laroche, 2007, s. 250).

Kiiltiiriin kalitsal olmadigini, sonradan 6grenildigini vurgulayan Almerico (2014, s.
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5) farkli kiiltiirel gruplarin yemek se¢imlerinde kiiltiiriin yan1 sira dini inanglarin da
etkisi oldugundan bahsetmektedir. Kiiltiir ve din, geleneksel olarak bireylerin genel
gida tiiketimini etkileyen onemli faktorler olarak kabul edilmektedir (Johnson vd.,
2011, s. 1422). Prescott ve Bell’ e gore (1995, s. 201) kilttirel faktorler, hangi
yiyeceklerin tiiketildiginin en giiglii belirleyicisidir.

Beslenme bigimleri, i¢inde bulunulan kiiltiirel, cografi, ekolojik, ekonomik
yapiya ve tarihsel siirece gore sekillenmektedir (http-1). Her topluma ait yemek
kiltiriiniin ~ olusum siirecinde hangi yiyeceklerin yenilecegi, hangilerinin
yenilemeyecegi veya bunlarin nasil ve ne sekilde yenecegi siki kurallarla
belirlenmistir (Besirli, 2012, s. 12). Insanlar yemeyi tercih ettikleri besinler ile
onlarin temini, hazirlama, pisirme ve sunum ritiielleri iginde bulunduklar1 toplum
tarafindan uzun bir zaman diliminde edinilen aliskanliklarina yani kiiltiirtine baglidir
(Yurdigiil, 2010, s. 85). Yemek pisirme ve yeme aligkanliklar1 her kiiltiirde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bunun yani sira yeme- i¢me sadece biyolojik bir aktivite degil
ayn1 zamanda sembolik bir iletisim aracidir (Claxton, 2008, s. 1). Hatipoglu (2010, s.
12) yiyecekler ve icecekleri, sosyo-kiiltiirel anlami olan kiiltiir 6geleri olarak
degerlendirirken, Tezcan ise (2000, s. 1) kiiltiiriin biitiinleyici pargalar1 olarak

nitelendirmistir.

Yemek, bireysel ve toplumsal yonleri olan ve bir¢ok etkileyicisi olan bir
kiiltiirel unsurdur (Besirli, 2010, s. 161). Bu nedenle kiiltiiriin tiiketilen gidalarin
temel belirleyicisi oldugu yoniinde yaygin bir goriis hakimdir (Fieldhouse, 1995, s.
1). Her milletin kendine &6zgii bir yemek kiiltiirii vardir. Bireyin iginde yetistigi
toplum, fiziki ve kiiltiirel cografya ve yemek aligkanliklar1 bireysel yemek kiiltiiriinii
olusturmaktadir. Mutfak kiiltiirii tarihsel siirecte cografyanin etkisi, ticaret, gocler,
savaglar, dinsel ya da siyasal nedenlerle degisim gosterebilmektedir. Bunun yani sira
insanlarin  hayat seklindeki degisme ve doniisimler de mutfak kiiltiiriniin

degismesine neden olmaktadir (Cetin, 2006, s. 108; Sandik¢ioglu, 2016b, s. 141).

Dini inanislarin da kiiltiir gibi gida se¢imi ve tiiketimini etkileyen énemli bir
belirleyici oldugu kabul edilmektedir (Packard ve McWilliams, 1993, s. 10). Her
toplumun benimsedigi kendine 6zgli inang ve ritiiellerden olusan dinler, yasamin her
kesitini etkiledigi gibi insanlarin yemek kiiltiiriinii de etkilemistir. Insanlar mensup
olduklar1 dinin gereklerine gore davraniglarda bulunmaktadirlar (Tezcan, 1997, s.
139). Ciinkii ¢ogu din ve inang sistemi inananlarinin beslenme bicimlerine ¢esitli
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kurallar getirmistir (Arthan ve Arihan, 2007, s. 108). Cesitli dini kisitlamalar,
bireylerin gida tercihlerini etkileyerek bazi gidalara karsi kat1 tutum gelistirmelerine
neden olmaktadir. Ornegin, Yahudiler ve Miisliimanlar dini acidan domuz eti
kullanimini kisitlamaktadir (Khan, 1981, s. 139). Buna ¢k olarak Hindularda da sigir
etini, yenmesi uygun olmayan bir hayvan olarak kabul ederler ve Hindistan'da bu
hayvanlar ¢ogunlukla aborijinal insanlar tarafindan yetistirilmekte ve tiiketilmektedir
(Beardsworth ve Keil, 2011, s. 339). Ayrica Museviler ve Miisliimanlarda domuz
etinin yani sira, kurbaga, timsah ve yilan gibi siiriingenlerin etinin yenmesi
yasaklanmustir. Ancak bazi kiiltiirlerde bu hayvanlarim eti yenmektedir (Ozgen, 2013,
S. 1). Herne (1995, s. 23) gidaya bagli din ve dini inanglarin, mense iilkeleriyle
iligkili kiiltiirel degerlerin bir yansimasi oldugundan ve gé¢men popiilasyonlarinda

bile degisime genellikle direng gosterdiginden bahsetmektedir.

Turizm alan yazininda yer alan arastirmalar da kiiltiiriin ve dini inaniglarin
turistlerin yemek tiiketimini etkiledigi belirlenmistir. Ornegin; Sheldon ve Fox
(1988) yilinda Hawaii’yi ziyaret eden Japonya, Kanada ve ABD turistler iizerinde
yaptiklar1 ve kiiltiirler aras1 farkliliklar1 inceleyen c¢alismada yemeklerin destinasyon
seciminde birincil faktér olmasa da onemli etkisi oldugu ve Japon ziyaret¢ilerin
destinasyon secimlerinde yemeklerin Kanadali ve Amerikal1 turistlere kiyasla, daha
giiclii bir etkiye sahip oldugu ve yeni mutfaklar1 denemeye daha az istekli olduklari
sonucuna ulagmiglardir. Japon turistlerin gittikleri destinasyonda yemek yerine
zamanlarin1 gezip gérmeye harcamaya meyilli olduklar kiiltiirel bir farklilik olarak
ortaya ¢ikan bir sonuctur. Ayrica turistlerin seyahatlerinde yemek hizmetinin kalitesi
ve yemeklerin fiyatinin 6nemli oldugu tespit edilmistir (Sheldon ve Fox, 1988, s. 9-
10).

Pizam ve Sussmann (1995, s. 912) Japon, Fransiz, Italyan ve Amerikali
turistlerin rehberli turlardaki davranigsal 6zelliklerini inceledikleri ¢alismada
kiiltlirlerin turistlerin yemek tercihleri tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.
Calismada Japon, Fransiz ve talyan turistlerin ziyaret ettikleri iilkedeki yerel yiyecek
ve igecekleri tercih etmekten kagindiklari bunun yerine kendi iilke mutfaklarinda yer
alan yiyecek ve igecekleri tiikketmeyi tercih ettiklerini, Amerikali turistlerin ise

digerlerinin aksine yerel yemekleri tercih ettikleri tespit edilmistir.

March (1997, s. 234-235) arastirmasinda seyahat endiistrisindeki cesitli
paydaslarla goriismeler yaparak Asya pazarindan (Endonezya, Japonya, Giiney Kore,
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Tayvan ve Tayland) gelen turistler arasinda bir takim davranigsal olarak benzerlikler
ve farkliliklar tespit etmistir. Davranigsal farkliliklar incelendiginde miisliiman olan
Endonezyalilar 6zel olarak hazirlanmis helal gidalara ihtiya¢ duyarken, Korelilerin
ise kendi mutfagma ait yiyecekleri yemek konusunda daha istekli olduklar
gozlenmistir. Sonug olarak kiiltiirel veya dini faktorlerin yiyecek tiiketiminde etkili

oldugu belirlenmistir.

Nield, Kozak ve LeGrys (2000) tarafindan Romanya'nin Karadeniz
beldelerini ziyaret eden turistler {izerine yaptiklari ¢alismada, gida hizmetinin turist
memnuniyetindeki rolii ve 6nemi arastirilmistir. Dogu ile bati Avrupali ve Romen
turistler arasinda yemek servisi ile memnuniyet diizeylerinde onemli farkliliklar
oldugu Romen yerli turistlerin, yemek servisinden Bat1 ve Dogu Avrupali turistlere
gore daha az memnun kaldig1 sonucuna varilmistir. Ayrica sonuglar, gida kalitesinin,
paranin karsiliginin, yemek cesitliliginin, ¢evrenin ¢ekiciliginin ve gida sunumunun
Romanya'daki genel yemek servisi deneyimini en ¢ok etkileyen 6zellikler oldugunu
gostermistir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmacilar Romen yerli turistlerin
gidalarin kalitesi ve yemek cesitliligi ve sunumunu kendi kiiltiirleri dogrultusunda
degerlendirdikleri ve olmasi gereken yiiksek standartlart bildikleri, dolayisiyla
memnuniyetsizligin buradan kaynaklandigini ifade etmislerdir. Ayrica yabanci
turistlerin ayni kiiltiire ait olmadiklarindan gidalarin kalitesi ve yemek cesitliligi ve
sunumunda olmas1 gerekeni bilmediklerinden dolayi, yerli ve yabanci turistlerin

memnuniyet diizeylerinde farkliliklar meydana geldigini de eklemislerdir.

Torres (2002, s. 300) tarafindan Yucatan Yarimadasini ziyaret eden turistlerin
gida tiiketimi ve tercihlerini belirlemek amaciyla yapilan arastirmada farkli
milliyetlerden turistler arasinda gida tiiketimi ve tercihlerinde farkliliklar
bulunmustur. Amerikali turistlerin tiiketim aliskanliklarinda en muhafazakar
olduklarim1 ve genellikle asina olduklar1 gidalar1 talep ettiklerini ve yerel gidalar
reddettiklerini gostermektedir. Meksika yemekleri, tropikal meyveler ve organik
yerel yiyeceklere talebin Amerikali olmayan turistler arasinda daha fazla oldugu

sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hassan ve Hall (2004, s. 90) dini inanglarin Yeni Zelanda'y1 ziyaret eden
Miisliiman turistlerin gida tliketim davraniglarimi nasil etkiledigini incelemeye
yonelik yaptiklar arastirmada katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun Yeni Zelanda
seyahatlerinde her zaman helal gida aradigi gozlemlenmistir. Ayrica yine
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katilimeilarin ¢ogunun Yeni Zelanda'daki helal gida mevcudiyeti konusundaki bilgi

eksikligi nedeniyle kendi yemeklerini hazirladiklar tespit edilmistir.

Hatipoglu (2010) yaptig1 calismada bes yildizli otel isletmelerinin sundugu
yiyecek igecek hizmetlerinde misafirlerinin dini inaniglarina dikkat edip etmedikleri
arastirllmis ve mutfak yoneticilerinin misafirlerin dini hassasiyetlerine 6nem
gosterdikleri ve yemeklerin hazirlanmasindan sunumuna kadar her asamada
misafirlerinin mensup oldugu dinin kurallarim1 dikkate aldiklar1 sonucu elde

edilmistir.

2.1.1.2.2. Sosyo-demografik Faktorler

Kiiltiirel arka planla yakindan iligkili olmakla birlikte, sosyo-demografik
faktorler, gida tiiketiminin kiiltiir i¢i belirleyicileri olarak genellikle bir bireyin
sosyo-ekonomik ve demografik durumunu yansitan yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim diizeyi, meslek ve gelir gibi gostergeleri igermektedir. Rozin (2006, s. 29)
cinsiyet, yas ve sosyal statii gibi sosyo-demografik faktorlerin, gida tiiketimindeki

farkliliklar1 agiklamada 6nemli degiskenler oldugundan bahsetmektedir.

Sosyal statii ve kiiltiirel sermaye turistlerin gida tiiketimini etkileyen onemli
kavramlardir. Yiksek egitim seviyesine sahip insanlar, ¢esitli gida kaynaklarini
denemek ve yeni gida bilgisi edinmek i¢in daha fazla psikolojik aciklik
kazanmaktadirlar. Ciinkii gida bir 'sinifsal belirteg' ve bir “gii¢ isareti” olarak hizmet
ederek sosyal statiiyii yansitmakta ve farkli gruplari belirli bir Olgiide
tanimlamaktadir (Bessiere, 1998, s. 23).

Yiyecek tercihleri sosyal smifa gore degismektedir. Kiltirel sermaye
acisindan zengin olan orta sinif, ayirt edici olmay: siirdiirmek i¢in yeni gida bilgisi
edinerek yabanci yiyecekleri takdir etme ve degerlendirme yetenegini gelistirmek
icin egzotik yiyecekleri tatmaya hevesli olma egilimindedir. Bdylece birey
gelecekteki sosyal durumlarda statii diizeyini arttirmaktadir (Lin ve Ding, 2019, s.
121).

Khan (1981, s. 134) yaptig1 arastirmada gida tercihlerini etkileyen dnemli bir
demografik faktoriin tiiketicinin yasi oldugunu tespit etmistir. Arastirmaci, azalan tat
ve koku alma hassasiyeti nedeniyle, yasli insanlarin geng insanlara kiyasla farkli

yiyecek tercihleri sergileme egiliminde oldugunu iddia etmektedir.
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Wilson (1989, s. 173) tarafindan kuzey Londra’da ¢ekirdek ailesiyle yasayan
61 kadin ile roportaj yapilarak elde edilen bulgularda esine veya partnerinin gelirine
bagimli olan kadinlarin ¢ogu kendilerini para kazanmadiklar1 i¢in para harcamakta
suclu hissettiklerini ve bu durumun harcama davraniglarini etkiledigi sonucunu elde

etmistir.

Hamilton, Mcllveen ve Strugnell (2000, s. 119) Kuzey irlanda'daki 9-17 yas
arasindaki c¢ocuklarin yemek segenekleri ve etkili faktorler lizerine yaptiklari
arastirmada yeme aligkanliklarinin yas ve cinsiyet gibi ¢esitli faktorlerden etkilendigi

sonucunu elde etmislerdir.

Black ve Campbell (2006, s. 22-24), Khan (1981) tarafindan gelistirilen gida
secim modelini kullanarak yaptiklart arastirmada sosyo-ekonomik faktorlerin
katilimcilarin gidalar1 satin alinmasinda kritik 6neme sahip oldugunu ve egitim
faktorlinlin ise gida satin alma kararinda ¢ok fazla bir etkisinin olmadigini tespit
etmislerdir. Ayrica bir ailede her ne kadar kadin giday: satin alan, erkek ise tiiketen
kisi olsa da erkek ile kadinin gida satin alma kararin1 beraber verdikleri sonucuna

ulagmislardir.

Herne (1995, s. 20) cinsiyet ve yiyecek se¢imi arasindaki iliskinin karmagik
oldugundan ve kadinlarin genellikle erkeklerden daha saglikli yiyecek secimleri
yaptigindan bahsetmektedir. Rozin (2006, s. 29) de calismasinda, ABD'deki
kadinlarin kilo endiseleri nedeniyle et tiiketmekten kagindiklarina ve diisiik kalorili

gidalar tercihlerinin daha ytiksek olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Wadolowska, Babicz-Zielinska ve Czarnocinska (2008) Polonya'da yasayan
13-75 yas arasi kisilerin gida tercihlerini, yeme sikliklarini ve gida se¢imini etkileyen
faktorlerini arastirdiklar1 ¢alismada yiyecek se¢imi giidiisii yas, cinsiyet, ekonomik
durum ve egitim seviyesine gére farklilik gdsterdigini tespit etmislerdir. Ozellikle
kadinlarin gida se¢imi ve gida satin aliminda daha c¢ok “saglik” konusuna dikkat

ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Turizm alan yazminda gida tiiketimi iizerine yapilan arastirmalar da turist
gida tiiketiminin sosyo-demografik faktorlerden etkilendigini gostermektedir.
Ornegin, Tse ve Crotts (2005, s. 968) Hong Kong’u ziyaret eden yabanci turistlerin
yerel mutfagi deneme egilimleri tizerine yaptiklari arastirmada katilimcilarin yasi ve

destinasyona gelis sayist ile yerel mutfagi deneyimleri arasinda negatif bir iligki
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oldugu sonucuna ulagsmislardir. Arastirmaya gore, yaslh turistlerin ve Hong Kong’a

ilk kez gelenlerin destinasyonda sinirli sayida yiyecek ¢esidi tikettikleri saptanmustir.

Kim, Eves ve Scarles (2009, s. 428- 429) destinasyonlarda yerel yiyecek ve
icecek tiiketimini etkileyen faktorler iizerine Ingiltere’de yasayan farkli
milliyetlerden 20 kisi ile yar1 yapilandirilmig goriisme formuyla yaptiklar
aragtirmada cinsiyet, yas ve egitimi turistlerin yerel gida tiiketimini etkileyen {i¢
sosyo-demografik degisken olarak tespit etmislerdir. Calismada cinsiyet faktoriiniin,
gida se¢cimi ve yeme davranisi iizerinde 6nemli bir etki unsuru oldugu saptanmustir.
Bulgulara gore, kadinlarin 6zellikle yerel yiyecekleri tatmakla ilgilendiklerini ve
tatillerinde yerel yiyecekleri denemekten heyecan duyduklarini ortaya koymustur.
Orta yash ve yliksekdgrenim diizeyine sahip katilimcilar saglik konusunda daha fazla
endiseli olsalar da yerel gida tiiketimi yoluyla yabanci kiiltiirleri anlama ve
deneyimleme konusunda daha giiclii bir istege sahip olduklari sonucu ortaya

cikmustir.

Akkus (2013) tarafindan yemek amacli seyahat eden kisilerin davranigsal
niyetleri {izerine yapilan arastirmada katilimcilarin yemek tercihlerinde cinsiyetlerine
gore; seyahate harcadiklar1 parada egitimlerine gore ve seyahate ¢ikma sikliklarinda

gelirlerine gore farkliliklar tespit edilmistir.

Isin (2018, s. 120) yabanci turistlerin yerel yiyecek tiiketimi iizerine yaptigi
aragtirmada katilimcilarin yerel yiyeceklere yonelik davranigsal niyetlerinin cinsiyet,
yas, medeni durum egitim durumuna gore farklilik gostermezken gelir durumu ve

milliyetlerine gore farklilik gdsterdigi sonucuna ulagsmstir.

2.1.1.2.3. Motivasyon Faktorleri

Motivasyonun farkli tanimlamalar1 bulunmaktadir (Grunert, Hieke ve Wills,
2014, s. 179). Genel anlamiyla motivasyon bir kisinin davranigini uyandiran,
yonlendiren ve biitlinlestiren igsel bir faktordiir. Turizm veya turist motivasyonu ise,
seyahat eden bireylerde gerginlik veya dengesizlik durumu yaratan, bireyin ihtiyaclar
ve isteklerinden olusan psikolojik faktdrlerin  dinamik bir siireci olarak
kavramsallastirilmaktadir (Crompton ve McKay, 1997, s. 427). Motivasyon, turist
davranisinin aciklanmasina katkida bulunabilecek bir¢ok degiskenden (6rn. Algilar,

kiiltiirel kosullandirma ve 6grenme) sadece biri olmakla birlikte, yine de kritik bir
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degiskendir, ¢iinkii tim davranislarin arkasindaki itici giigtiir (Fodness, 1994, s. 555).
Turist motivasyonunun turist davranisint anlamanin temelini olusturdugu ve turist
motivasyonu teorisinin de hem seyahat davranisi1 hem de seyahat se¢imi iizerine
arastirmalara fayda sagladigi bilinmektedir (Kim ve Eves, 2012, s. 1458).
Gastronomi motivasyonlar1 i¢in seyahat etmek isteyenlerin sayis1 giin gectikce
artmaktadir (Rand, Heath ve Alberts, 2003, s. 99). Insan degerleri genellikle en soyut
motivasyon seviyesi olarak goriilmekte ve siirdiiriilebilir  davraniglarla

iligkilendirilmektedir.

Tiiketicilerin motivasyonlarint anlamak, belirli hedef pazarlara yonelik
stratejiler gelistirmek ve uygulamak icin, ayrica bu pazarlar yonelik olumlu
deneyimler ve memnuniyet yaratmak igin temel bir Onkosuldur. Turistlerin
davraniglarini agiklayabilen, iyi bilinen ii¢ turizm motivasyonu teorisi vardir. Bunlar
Maslow’un (1954) ihtiyaclar hiyerarsisi, Dann (1977, 1981) itme ve ¢ekme faktorleri
ve Iso-Ahola’nin (1982) kacis ve arayistir (Park, Reisinger ve Kang, 2008, s. 162).
Temel motivasyon teorisinde, bireylerin zihinleri ve bedenleri iginde rahatsiz edici
diizeyde bir gerilim yaratan dinamik bir i¢ psikolojik faktorleri (ihtiyaclar, istekler ve
hedefler) tanimlanmaktadir (Fodness, 1994, s. 555). Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisine gore, insanin temel ihtiyaclar1 fizyolojik (yiyecek, su ihtiyaci) ve
giivenlik (korunma ihtiyaci, diizen), sosyal (sevgi, aile ihtiyaci), ego (basari, tanima
ihtiyact) ve kendini gergeklestirmedir (kisisel gelisim, biiyiime) (Maslow, 1970, s.
35-46).

Dann (1977, s. 186-187) tarafindan yapilan c¢alismada, ziyaretgilerin
Barbados'a kars1 tutumlar1 hakkinda “anomie (kuralsizlik) ve ego giiclendirme (ego-
enhancement)” olarak adlandirilan iki temel motivasyon tanimlamak i¢in uygulama
yapilmistir. Onerilen bu turistik motivasyonlarmn her ikisi de yazar tarafindan "itme"
faktorleri (yani, bireyi seyahate yatkin hale getiren i¢ faktorler) olarak goriilmiistiir.
Dann'a (1977) gore, glinliikk yasamin dogasinda olan tecrit hissini asma ve basitge
"hepsinden uzaklasma" arzusunu temsil etmektedir. Ote yandan ego giiclendirme ise,
seyahatin verdigi durumla elde edilen tanima ihtiyacindan tiiremistir. Hudson (1999,
S. 9) itme faktorleri ve ¢ekme faktorlerinden turist motivasyonunun iki temel yont
olarak bahsetmekte ve itme faktorleri bireyin seyahat etmesini saglayan faktorler;
cekme faktorlerinin ise seyahat edilen destinasyonu etkileyen faktorler oldugunu

vurgulamaktadir. Her ne kadar ¢esitli yazarlarin bu konuda farkli goriisleri olsa da
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Fields (2003, s. 36- 37) gastronominin s6z konusu iki islevi de Yyerine
getirebileceginden bahsetmektedir. Buna gore gastronomi itme faktorii olarak
insanlar1 tamidik yiyeceklerden ve yeme aliskanliklarindan uzaklastirabilmekte;
cekme faktorii olarak ise onlar1 yeni ve heyecan verici yiyeceklere dogru

¢ekebilmektedir.

Iso-Ahola (1982) modeline gore ise, turist davramisini etkileyen iki ana
motivasyon kagis (glnliik ¢evreden ayrilma arzusu) ve motivasyon arayisidir
(seyahat yoluyla psikolojik i¢sel odiiller alma arzusu). Bu teoriye gore, kacis ve
motivasyon arayisi kisisel ve kisileraras1 boyutlara sahiptir. Ornegin, arastirmaci, bir
turistin kigisel problemleri (kisisel boyut) ve / veya arkadaslar1 ya da is arkadaglariyla
ilgili problemleri (kisileraras1 boyut) nedeniyle rutin giinlilk yasamdan ka¢ma istegi
ya da benzer sekilde, diger kiiltiirleri 6grenme veya yenilenme (kisisel ddiiller) ve /
veya sosyal etkilesim (kigilerarast odiiller) arama isteginde olabileceginden

bahsetmektedir (Snepenger vd., 2006, s. 141).

Seyahat ederken tiim turistlerin yemek yemesi gerekir, ancak yiyecekler bazi
insanlar i¢in biiyiik bir itici ve temel motivasyon olabilmektedir (Henderson, 20009, s.
317). Gittikleri destinasyonlarda motivasyonlari dogrultusunda hareket eden
turistlerin yeni yerler ve kiiltiirler kesfetme giidiileri mevcut oldugu gibi, yeni ve
farkli lezzetleri tatma giidiileri de turizmde 6nemli bir durum arz etmektedir (Demirci
vd., 2015, s. 817). Mkono, Markwell ve Wilson (2013, s. 69) da turistlerin gittikleri
destinasyonda sunulan turizm baglaminda yiyecek deneyimlerini yonlendiren gesitli
motivasyonlara sahip olduklarindan bahsetmektedir. Bir yemek, yiyecek
secenekleri, gelenekler, gorgii ve gelenekler, politik ekonomi baglami ve birgok
psiko-fizyolojik motivasyon ve etkileri icermektedir (Scarpato, 2003, s. 64).
Turistlerin yiyecek icecek faaliyetlerine katilim derecesi, yiyecek secim motivasyonu

ile iliskilidir (Sengiil ve Tiirkay, 2017, s. 10).

Alanyazin incelemesinde genel gida tiikketimini ve yerel gida tiiketimini
etkileyen motivasyon faktorlerini arastiran ¢aligmalara (Steptoe, Pollard ve Wardle,
1995; Pollard, Steptoe ve Wardle, 1998; Lindeman ve Vainanen, 2000; Pollard, Kirk
ve Cade, 2002; Prescott vd., 2002; Fotopoulos vd., 2009; Koster, 2009; Saito ve
Saito 2012) ve seyahat motivasyonlarinda yerel mutfagin énemine deginen (Toksoz
ve Aras, 2016) caligmalar yapildig1 tespit edilmistir. Bu arastirmanin temel
degiskenleri arasinda yer alan motivasyon faktorlerinin turistlerin gida tiiketimini
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onemli Olglide etkileyebilecegini gosteren bir dizi ¢alisma (Fields, 2003; Park,
Reisinger ve Kang, 2008; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim, Goh ve Yuan, 2010;
Chang, 2011; Chang ve Yuan, 2011; Pearson vd., 2011; Yurtseven ve Kaya, 2011;
Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2012; Kodas, 2013; Mak vd., 2013; Brokaj, 2014;
Demirci vd., 2015; Gonzalez Martinez, 2015; Bayrakci ve Akdag, 2016; Frisvoll,
Forbord ve Blekesaune, 2016; Kodas ve Ozel, 2016; Alphan, 2017; Levitt vd., 2017;
Mak vd., 2017; Diken, 2018; Girgin, 2018; Mak, 2018; Nisari, 2018; Semerci, 2018;
Semerci ve Akbaba, 2018; Sercek, 2018; Agyeiwaah, Otoo, Suntikul ve Huang,
2019) yapildig1 gozlenmistir. Asagida sozii edilen ¢aligmalara deginilmistir.

Fields (2003, s. 36- 41) kavramsal olarak yaptigi calismada turistlerin
motivasyonu ile turizmde gida tiiketiminin altinda yatan motivasyon faktorleri
arasinda teorik bir baglanti oldugundan bahsetmistir. Arastirmaci c¢aligmasinda,
motivasyonlarin ihtiyaglarla iliskisini Maslow 'un ihtiyaglar hiyerarsisini temel
olarak kullandig1 birgok calismadan biri olan Mclntosh, Goeldner ve Ritchie (1995)
tarafindan Onerilen fiziksel motivasyonlar, kiiltiirel motivasyonlar, kisilerarasi
motivasyonlar ve statli ve prestij motivasyonlarindan olusan dort motivasyon
kategorisini temel alarak gastronominin bu kategorilerin her birine nasil bir
motivasyon kaynagi olarak yerlestirilebilecegini incelenmis ve gastronomi turizmi
motivasyonlar1 sosyolojik olarak turizmin sinif, cinsiyet ve yasam tarzi gibi sosyal

yonleriyle iligkilendirmistir.

Park, Reisinger ve Kang (2008) tarafindan turistleri Florida, Miami
Beach'teki South Beach Sarap ve Yemek Festivali'ne katilmaya motive eden ana
faktorleri ve bu faktorlerin ABD, Kanada, Giiney Amerika, Avrupa ve Asya'dan
gelen ziyaretgilerin motivasyon faktorlerinde Onemli farkliliklar olup olmadigini
belirlemek amaciyla bir ¢alisma yapilmistir. Kirk dort motivasyon ifadesi
kullanilarak 475 ziyaretciye anket uygulanmis ve yapilan faktér analizi sonucunda
festivali ilk kez ziyaret edenleri motive eden Onem sirasiyla;, “Yeni sarap ve
yemeklerin tadina bakmak”, “Etkinligin tadmi ¢ikarmak”, “Sosyal statiiyii
artirmak”, “Rutin hayattan kagmak”, “Yeni insanlarla tanismak™, “Aile ile vakit
gecirmek”, ve “Unlii sefleri ve sarap uzmanlarini1 tanimak” olmak iizere toplam yedi

faktor elde dilmistir.

Kim, Goh ve Yuan (2010) caligmalarinda yemek amagli seyahat eden
turistlerin destinasyon secimlerini hangi faktorlerin etkiledigini arastirmislardir.
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ABD’ de gida ile ilgili yapilan bir etkinlik esnasinda toplam 305 katilimci iizerine
yapilan ¢alismada itme ve ¢ekme teorisini kullanarak yemek amacli seyahat eden
turistlerinin motivasyonlarini kesfetmek icin bir Olgek gelistirilmistir. Arastirma
sonuglarina gore 14 itme teorisi ifadesinden “Bilgi ve 6grenme”, “Eglence ve yeni
deneyim kazanmak”, ve Aile ile vakit gegirmek” olmak iizere 3 faktor; 14 ¢ekme
ifadesinden de “Destinasyon kalitesi”, “Etkinlik kalitesi” ve “Gida ¢esitliligi” olmak

tizere li¢ faktor olusturulmustur.

Chang ve Yuan (2011) yaptiklar1 ¢alismada Teksas'taki bir bolgesel yemek
festivaline katilan ziyaretgilerin  belirli  bir yemek festivaline katilma
motivasyonlarinin neler oldugunu incelemislerdir. Arastirma sonucunda “Sarap”;
“Rutinden kacis ve Yeni etkinlige katilma”; “Yemek”; “ Bilinen Gruplar (arkadas,
aile vb.) ile Sosyallesme”; “Dis (yeni insanlar) Sosyallesme” ve “Sanatsal
Etkinlikler” olmak iizere katilimcilar1 yemek festivaline katilmaya motive eden alt1

boyut ortaya ¢ikmuistir.

Yurtseven ve Kaya (2011) turistlerin yerel gida tliketimini etkileyen
motivasyonlar1 belirlemek i¢in bir arastirma yapmislardir. Arastirma sonuglarina
gore turistlerin yerel gida tiikketimini etkileyen “lezzet kalitesi, otantik deneyim,
kirsal kalkinma, saglik kaygist ve bilgi” olmak ilizere bes motivasyon faktor
tanimlanmis ve lezzet kalitesi, ziyaretgiler tarafindan tatillerinde yerel yiyecekleri

titketmeleri i¢in birincil motivasyon faktorii olarak secilmistir.

Kim ve Eves (2012) turist motivasyonlarinin bir turizm merkezindeki yerel
yiyecek ve igeceklerin tiiketimini nasil etkiledigini anlamak i¢in bir OGlgek
gelistirmislerdir. Arastirma sonucunda turistlerin yerel gida tiiketiminin altinda yatan
bes motivasyon boyutundan etikilendigi sonucuna ulasilmistir. So6zii edilen
motivasyon boyutlart “Kiiltiirel deneyim”, “Kisiler arast iliski”, “Heyecan”,
“Duyusal ¢ekicilik” ve “Saglik kaygisi”’dir. Kim ve Eves (2012) 6l¢egi kullanilarak
yapilan galismalar bulunmaktadir. Ornegin; Demirci vd., (2015) tarafindan Eskisehir
bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin yoresel yemek tiiketimi motivasyonlarini
ortaya koymak amaciyla yapilan calismada Kim ve Eves (2012) tarafindan
gelistirilen dlgek kullanilmistir. 360 katilimcidan elde edilen veriler analiz edilmis ve
buna gore yerli turistlerin yoresel yemek tiiketim motivasyonlarinin yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmstir. Bayrakci ve Akdag (2016) da
Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistler iizerinde yaptiklar1 aragtirmada Kim ve Eves
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(2012) tarafindan gelistirilen 6l¢egi kullanmiglardir. Arastirma sonuglarina gore yerli
turistlerin yerel yemek tliketim motivasyonlari, sirasiyla heyecan arayisi, kiiltiirel
deneyim, duyusal c¢ekicilik ve saglik beklentisi boyutlar1 altinda toplandig
goriilmektedir. Buna ek olarak yerel yemek tiiketim motivasyonunun turistlerin
tekrar ziyaret niyetine olumlu etki ettigi saptanmistir. Alphan (2017) motivasyonel
faktorlerin ve yiyecek neofobisinin destinasyonlarda yerel yiyecek tiiketimi lizerinde
nasil bir etkisinin oldugunun tespit edilmesi amaciyla yaptig1 ¢calismada Kim ve Eves
(2012) gelistirilen kiiltiirel deneyim, kisileraras: iliskiler, saglik endisesi, heyecan,
duyusal cekicilikten olusan tiim boyutlariin destinasyonlarda yerel yiyecek icecek
tilketimi lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit etmistir. Yiyecek neofobisinin
ise destinasyonlarda yerel yiyecek icecek tiiketimi tizerinde olumsuz yonde ve biiyiik
bir etkisi oldugu da saptanmustir. Girgin (2018) de Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin
yerel gidalarin tiiketilmesine yonelik motivasyonlarini belirlemek amaciyla yaptig
calismada Kim ve Eves’ in (2012) gelistirdigi 6l¢egi kullanmistir. Antalya’da toplam
461 Rus ve Alman turistin katilimiyla gergeklestirilen anket verilerine uygulanan
analiz sonucunda turistleri yerel gida tiiketmelerine yonelten motivasyonlarin bes
faktor (kiltirel deneyim, kisilerarasi iliski, saglik kaygisi, heyecan ve duyusal
cekicilik) altinda toplandigi belirlenmistir. Arastirmada ayrica yerel gida tiikketim
motivasyonlarina verilen Onemin, turistlerin sosyo-demografik ozelliklerine gore
farklilik gosterdigi de tespit edilmistir. Nisari (2018) Cesme’ye gelen turistlerin yerel
yiyecek tliketim motivasyonlarint etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yaptig
calismada Kim ve Eves'in (2012) tarafindan gelistirilen yerel yemek tiikketim
motivasyonlart Ol¢egini kullanmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin  yerel
yemek tliketim motivasyonlarii etkileyen en dnemli faktoriin kiiltlirel deneyimler
oldugu tespit edilmistir. Semerci (2018) Kim ve Eves (2012) tarafindan gelistirilen
Olcegi kullanarak Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretgilerin yerel yemek
tilketimindeki motivasyon faktorlerini belirlemek amaciyla bir caligma yapilmistir.
385 katilimcidan elde edilen veriler analiz sonuglarina gore, Bodrum’a gelen
uluslararas1 ziyaretcilerin yerel yemek tliketimindeki motivasyon faktorleri,
“Kiiltiirel Deneyim”, “Sosyal iletisim”, “Heyecan Arayis1” ve “Duyusal Cekicilik”
faktorleri oldugu sonucuna ulasilmistir. Son olarak Sercek (2018) tarafindan yapilan
calismada Kim ve Eves (2012) tarafindan gelistirilen Olgegin Semerci (2018)

tarafindan Tiirkce’ye uyarlanan hali kullanilmistir. Arastirma, turistlerin yerel yemek
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tilketimindeki motivasyon faktorlerini degerlendirilmek amacimi gilitmektedir.
Arastirma sonucunda turistlerin yerel yemek tiiketimindeki motivasyon faktorleri
incelenmis ve duyusal cekicilik ile heyecan arayist boyutlarinin diger boyutlara

oranla daha 6nemli motivasyon faktorii olduklar1 tespit edilmistir.

Kodas (2013) Beypazari’na gelen yerli ziyaretgilerin yerel yiyecek tiiketimini
etkileyen nedenleri motivasyon agisindan inceledigi ¢alismasinda yerli ziyaretgilerin
yerel yiyecek tiiketimini etkileyen giidiileri dort faktor altinda toplamistir. Toplam
385 katilimciyla gergeklestirilen arastirmada faktorler ‘kiltiirel giidiiler’, ’fiziksel
giidiiler’, ‘bireyleraras1 giidiiler’ ve ‘psikolojik rahatlama giidiileri’ seklinde

adlandirilmstir.

Mak vd., (2013) ¢aligmalarinda RGM (triadik eliisyon teknigi) ve GPA (genel
Procrustes analizi) yaklasimi ile turistlerin gida tiiketiminin altinda yatan motivasyon
faktorlerini aragtirmiglardir. Arastirmacilar RGM teknigini kullanarak toplam 14
motivasyon faktorii (otantik deneyim, prestij, kiilttirel bilgi, saglik endisesi, giivence,
uygunluk, fiyat ve deger, yenilik, cesitlilik, aginalik, yeme aliskanlig1, duyusal zevk,
sosyal zevk ve baglamsal zevk) elde etti. Sonuglar igerik analizi ve GPA analizi ile
faktorleri bes boyuta (sembolik, mecburi, zitlik, genisleme ve memnuniyet)

indirgendi.

Brokaj (2014) turistlerin yerel gida tiiketimini etkileyen motivasyonlar
belirlemek amaciyla Vlora Bolgesi'nde bir arastirma yapmistir. Arastirma iki
basamak halinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin birinci basamaginda Vlora
Bolgesi'nin yerel gida envanteri olusturulmus ve Vlora Bolgesi'ne yerel gidalarin
restoran meniilerine katilip katilmadigin1 bulmak i¢in 20 restoran ile rdportaj
yapilmustir. Aragtirmanin ikinci basamaginda ise bolgedeki turistlere, yerel gida
tilketimini etkileyen motivasyonlarini belirlemek i¢in bir anket uygulanmistir. Elde
edilen veriler analiz edilmis ve turistlerin yerel gida tiiketimini etkileyen
motivasyonlar “Lezzet kalitesi, otantik deneyim, kirsal kalkinma, saglik kaygis1 ve
bilgi” olmak fiizere toplam bes faktor olarak tanimlanmistir. Arastirmada ayrica
turistlerin tatillerinde yerel yiyecekleri tiiketmek i¢in “otantik deneyim” faktoriiniin

birincil motivasyon faktorii oldugu tespit edilmistir.

Mak vd., (2017) yaptiklar1 ¢calismada turizmde gida tiiketiminin altinda yatan

motivasyonel boyutlar1 arastirmiglardir. Bunun yani sira arastirmacilar gida ile ilgili
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iki kisilik 6zelliginin, yani gida neofobisi ve gesitlilik arayisinin (gida neophilia) bu
motivasyonel boyutlar iizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Arastirma sonucunda
turistik bir gida tiiketimi motivasyon Olgegi gelistirilmis ve yedi motivasyon boyutu

199 ¢

“yenilik ve cesitlilik”, “otantik deneyim ve prestij”, “kisilerarasi iletisim ve kiiltiir”,
“fiyat/ deger ve giiven”, “saglik endigesi”, “asinalik ve yeme aligkanligi” ve “duyusal
ve baglamsal zevk™ olarak belirlenmistir. Hem gida neofobisi hem de ¢esit arayiginin

¢esitli motivasyonel boyutlar tizerinde 6nemli etkileri oldugu da bulunmustur.

Mak (2018) gida tiiketiminin altinda yatan motivasyonlar1 arastirdigi
calismasinda disiplinlerarasi bir literatiir taramas1 yapmistir. Calisma turistik gida
tiiketimi hakkinda daha biitiinciil bir anlayis olusturmak amaciyla hem yerel hem de
yerel olmayan gidalarin tiiketimini icermektedir. Calismada “otantiklik ve prestij”,
“yenilik”, “asinalik ve saglik”, “gliven”, “¢esitlilik”, “memnuniyet” ve “kiiltiir”

olmak tizere 7 fakli boyut belirlenmistir.

2.1.1.2.4. Psikolojik Faktorler

Arastirmanin  6nemli degiskenlerinden biri olan psikolojik faktorler,
calismanin temel alindig1 kavramsal calisma olan Mak vd., (2012) ve ampirik bir
calisma olan Gonzéalez Martinez ‘in (2015) calismalarinda “Gida ile ilgili kisilik
ozellikleri” olarak adlandirilmistir. Alan yazin incelemesi sonucunda gida ile ilgili
kisilik 6zelliklerinin, turistlerin gida tiiketimini etkileyen 6nemli psikolojik faktorler
olarak taninmaya baglandig1 gézlenmistir. Bu nedenle bu basligin ismi psikolojik

faktorler olarak isimlendirilmistir.

Psikolojik faktorler, gida ile ilgili ¢ok ¢esitli davranislar iizerinde yaygin bir
etkiye sahip bireysel Ozellikleri ifade etmektedir (Mak vd., 2012, s. 932). Herne,
(1995, s. 14) cesitli kisilik 6zelliklerinin, bireyin yasina bakilmaksizin, genel olarak
insanlar tarafindan yapilan gida secimleri iizerinde ¢ok temel bir etkiye sahip
oldugundan s6z etmektedir. Ozellikle, turizm alan yaziminda konuyla ilgili olarak iki
temel Ozellik tiirli tanimlanmaktadir. Bunlar gida neofobisi ve cesitlilik arayisidir.
Gida sosyolojisinde, asinalik ve yabancilik boyutu, Fischler’ in (1988, s. 278)
“neofobik” ve “neofilik” tatlar arasindaki ayrimi dolayli olarak vurgulamaktadir.
Biyolojiden alinan bu terimler, insanlarin gidaya karsi tutumlari i¢cin de gegerlidir.

Fischler'e gore, bireyler arasinda her iki egilim de bulunabilmektedir. Birey yeni ve
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sevmedigi bir gida veya yemekten hoslanmayabilmekte ya da o yiyecege siiphe ile
yaklagabilmektedir. Diger bir yandan s6z konusu durumun tam tersi olarak birey yeni

ve asina olmadig1 yiyecekleri arama egiliminde de olabilmektedir.

Sauner-Leroy (2014, s. 162) sosyal antropolojik arastirmalarda insanin hem
kendi grubunun i¢inde bir benzerlik, bir bag aradigi, hem de diger gruplardan uzak
durmaya, kendini onlardan ayirt etmeye calistiginin gozlemlendiginden ve genelde
bu tiir kimlik arayisinda “biz” ve “onlar” terimleri sik kullanilarak en kiigiik fark
tizerinde bile duruldugundan bahsetmektedir. Gelismislik diizeyi diisiik
destinasyonlarda, yiyecek, drnegin hijyen standartlari, turist ile yerel halk arasinda
dil ile ilgili iletisim problemleri ve turistin yerel mutfakla ilgili sinirli bilgiye sahip
olmasi1 gibi nedenlerle yerel gida tiiketimi turistler i¢in sorun teskil edebilmektedir
(Fox, 2007, s. 548). Insanlar arasindaki neofobi ve neofili hem biyolojik hem de
kiiltiirel etkilerden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirler arasinda neofilik egilimleri tesvik
ettikleri 6l¢iide 6nemli farkliliklar vardir. Yakin zamana kadar, Asyalilarin ¢ogu yeni
yiyeceklerden kacinirken, modern Batililar giderek daha fazla yeni yiyecek ve yemek
arayisindaydilar. Bununla birlikte, her kiiltiirde, 6zellikle de Bati'da, sosyal smiflar

ve bireyler arasinda 6nemli farkliliklar vardir (Cohen and Avieli, 2004, s. 759).

Pliner ve Salvy'e (2006, s. 75) gore, gida neofobisi, tanidik olmayan
yiyecekleri yemeye isteksizlik olarak kavramsallastirilabilmektedir. Gida neofobisi
kavrami hem davranisa hem de kisilik tarzina atifta bulunmak ig¢in kullanilmaktadir.
Gida se¢imindeki kiiltiirleraras: farkliliklar, tiiketici gruplari iizerinde 6lctildiigiinde,
yeni yiyeceklerin bir toplumda genel olarak ne derece kabul edildigini agiklamaya
yardimer olabilmektedir (Prescott vd., 2002, s. 490). Pliner ve Hobden (1992), gida
neofobisinde bireysel farkliliklar1 6lgmek igin on maddelik bir 6l¢ek olan Gida
Neofobi Olgegini (Food Neophobia Scale /FNS) gelistirmislerdir. Ritchey vd. (2003)
caligmalarinda Pliner ve Hobden (1992) olgeginde bulunan on ifadeden 8’ini
kullanarak olcegin gecerliligini test etmis ve ABD, Isve¢ ve Finlandiya'dan alman
veriler kullanildiginda, ol¢cekten madde 5 ile madde 9 c¢ikarilarak alti madde icin

kabul edilebilir bir uyum saglanmistir.

Bireysel diizeyde secim, kisilik ve zihinsel sagligin birbiriyle iliskili birgok
yOniiniin bir fonksiyonudur (Herne, 1995, s. 13). Gida neofobisi, asina olunmayan
yiyeceklerin ilk kez denenmesini etkilemektedir, ancak tiiketimin devamini etkiyen
gesitli faktorler de bulunmaktadir (Kim, Lee ve Yoon, 2012, s. 378). Pliner ve
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Hobden (1992) Gida Neofobi Olgegi kullamilarak yapilan galismalarda cinsiyet ve
yas gibi demografik faktorlerin bireyin neofobi derecesini etkiledigi sonucuna
ulasilmigtir. Nordin vd. (2004) tarafindan yapilan ¢alismada kadinlarin erkeklerden
daha neofobik oldugu ortaya c¢ikmistir. Henriques, King ve Meiselman (2009)
yaptiklar1 ¢aligmalarda yasl insanlarin gen¢ insanlardan daha neofobik oldugu
sonucunu elde etmislerdir. Bunlara ek olarak Rozin ve Tuorila (1993, s. 16) yeme
ortaminin (6rnegin ev, restoran vb.) ve gida tiiketim alanlarinin belirli 6zelliklerinin

gidalara verilen reaksiyonlar etkilediginden bahsetmektedir.

Bazi turistler, ziyaret ettikleri destinasyonlarda yerel yiyecek ve iceceklere
kars1 ilgi ve merak duymaktadirlar (Kodas, 2013, s. 25). Dolayisiyla turistlerin gida
tilketimini etkileyebilecek diger bir psikolojik faktor de cesitlilik arayisidir. Satin
alma davranisinda ¢esitlilik arayisi, bireylerin hizmet ve mal se¢imlerinde ¢esitlilik
arama egilimi olarak tanimlanmaktadir (Kahn, 1995, s. 139). Tiiketicilerin ¢esitlilik
arayist egilimi (cesitliligin i¢sel arzusu) tiikketicilerin gida se¢im davranisini etkileyen
onemli bir 6zellik olarak kabul edilmektedir. Van Trijp ve Steenkamp (1992)
tarafindan tiiketicilerin gidalara yonelik ¢esitlilik arayis egilimini 6lgmek icin 8

maddelik bir 6lcek (VARSEEK) gelistirilmistir.

Gida tiiketim galigmalarinda ve turizm arastirmalarinda yiyecek neofobisi ve
yiyecek neofilisi (cesitlilik arayis egilimi) yaygin olarak benimsenmistir. Ornegin,
Mak vd. (2017) turizmde gida tiiketiminin altinda yatan motivasyonel boyutlar ile
gida ile ilgili iki kisilik 6zelliginin, gida neofobisi ve ¢esitlilik arayisinin (neofili), bu
motivasyonel boyutlar {izerindeki etkilerini inceledikleri c¢alismada hem gida
neofobisi hem de gesitlilik arayisinin gesitli motivasyonlar {izerinde énemli etkileri

oldugu sonucunu elde etmislerdir.

Diger ¢alismalardan farkli olarak Baaha, Bondzi-Simpsonband ve Ayeh,
(2019) ise Schiffman and Kanuk (2004) tarafindan gelistirilen Ug Bilesenli Tutum
Modeli’ ni (Tri-Component Attitude Model) kullanarak yaptiklar1 ¢aligmada,
tutumlarin turistlerin gida ile ilgili kisilik ozelliklerinden nasil etkilendigini
arastirmiglardir. 396 uluslararas1 turistin katilmiyla gerceklestirilen c¢aligma,
turistlerin yerel mutfaklara yonelik bilissel, duyusal ve kavramsal tepkilerini

aciklamada gida neofilisinin 6nemli etkisinin bulundugu dogrulanmastir.
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2.1.1.2.5. Salt Maruz Kalma Etkisi ve Ge¢mis Deneyimler

Deneyim kelimesi, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “bir kimsenin belli bir siirede
veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami” olarak tanimlanmaktadir (http-2).
Egitimden daha yogun ve etkileyici olan deneyim birden fazla duyuya hitap etmekte
ve boylelikle daha fazla akilda kalici olmaktadir. Bu durum o6zellikle isitme
koku ve tat alma deneyimleri igin gecerlidir (Hoch, 2002, s. 449). Insanlar
deneyimlere ¢ok fazla deger vermekte ve bireyin edindigi olumlu veya olumsuz
deneyimler hafizasinda uzun siire kalmaya devam etmektedir (Pine ve Gilmore,
2012, s. 47).

Tiiketici davranig aragtirmalarinda O6nemli bir degisken olan gegmis
deneyimlere ait etkilerin derecesi iiriin kategorilerine ve kisilere gore degisse de,
tiikketicilerin {irlin ve hizmetlere iliskin algilarini giiclii bir sekilde etkileyebilmektedir
(Jingjing, 2012, s. 87). Bazi arastirmacilar ge¢mis deneyimlerin, tutum ve 6znel
norm gibi diger bagimsiz degiskenlere esdeger ve gelecekteki davraniglarin énemli
bir tahminleyicisi oldugundan bahsetmektedir (Fekadu ve Kraft, 2001, s. 673; Suh,
Eves ve Lumbers, 2015, s. 218). Koster ise (2009, s. 77) gecmis davranigin, gelecek
davranigin tahmin edilmesinde tesadiifi 6grenme ve alisgkanliklarin baskin oldugu
tutum veya niyetten daha gergek bir yordayici oldugunu vurgulamaktadir. Diger bir
ifadeyle insanlarin ifade edilen tutum ve niyetlerinde dnemli bir rol oynayan ge¢mis
deneyimler, ger¢ek davranigin en iyi gostergesidir (Koster ve Mojet, 2007, s. 109-
110).

Mak vd., (2012) ve Gonzalez Martinez ‘in (2015) tarafindan yapilan
calismalarda bu degisken salt maruz kalma etkisi ve geg¢mis deneyimler olarak
adlandirilmigtir. Gida neofobisi ile iliskilendirildiginde insanlar genellikle asina
olduklar1 yiyecekleri tercih ederler. Salt maruz kalma etkisi de, tek basina maruz
kalmadan kaynaklanan pozitif tekrarlama ve etki iliskisini ifade etmektedir
(Obermiller, 1985, s. 18). Baska bir deyisle, gida tiiketimi literatiirii, tekrarlanan
maruziyetle asinalik arttik¢a, belirli gidalara maruz kalmanin bu gidalar i¢in tercihi
artirma egiliminde oldugu kabul edilmektedir (Birch vd., 1987, s. 171). Bu nedenle
maruz kalma sonucu da elde edilen bir deneyim s6z konusu oldugundan bu
caligmada baslikla ilgili olarak gecmis deneyimler ifadesinin tek basina kullaniminin

daha yerinde olacag: diistiniilm{istiir.

42



Gegmis deneyim, gida tiketim davranisimi  da  Onemli  Olglide
etkileyebilmektedir. Turistlerin daha onceki ziyaretlerinde bir yorenin yerel
mutfagina maruz kalmasi, o mutfagin asinaliklarin1 ve béylece potansiyel olarak ona
olan tercihlerini artirabilmektedir (Mak vd., 2012, s. 933; Gonzélez Martinez, 2015,
s. 8). Baska bir ifadeyle dogrudan veya dolayli ge¢mis gida deneyimi yoluyla
asinaliklarin artmasi, turistlerin yerel gidalari tiiketirken hissedebilecekleri riski

azaltabilmektedir (Seo vd., 2013, s. 295).

Alan yazmna gore, maruz kalma etkisi ve gecmis deneyimler yerel gida
tiriinlerine asinalik ve tercihi arttirma egilimindedir (Mak, Lumbers ve Eves, 2012, s.
185). Dolayisiyla turistlerin daha onceki ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel
mutfagina maruz kalmasi, o mutfagin farkindaligii ve potansiyel olarak bu
destinasyona olan tercihlerini de artirabilmektedir. Tse ve Crotts (2005) bu iddiay1
calismalar1 yoluyla desteklemektedir. Arastirma, 18 farkli iilkeden Hong Kong’u
ziyaret eden turistler lizerinde yapilmis ve destinasyonu birden fazla kez ziyaret
edenlerin kalis siiresi, mutfak kesiflerinin sayisi ve araligi ile pozitif korelasyon, ilk
kez gelen ziyaretgilerin ki ile ise negatif korelasyon gosterdigi saptanmistir. Chang,
Kivela ve Mak, (2010), ise Hong Kong, Tayvanli ve Cinli turistler iizerinde
yaptiklar1 ¢alismada, katilimcilarin kendi iilkelerinde Bati mutfaklarina degisen
derecelerde maruz kalmalart ile gida tiiketimi davraniglarinda farkliliklar
gozlemlemislerdir. Ayrica, turistlerin degisen maruziyet seviyelerinin turizmde gida
tiketimine yonelik farkli motivasyon faktorleri ve tutumlart ile iliskili oldugu

bulunmustur.

Ryu ve Jang (2006) gerekgeli eylem teorisini kullanarak yaptiklari ¢alismada
geemis deneyimlerin turistlerin destinasyonlarda yerel mutfagi tiiketme niyetinin
Oonemli yordayicilarindan biri oldugu sonucuna ulagmislardir. Ryu ve Han’in (2010)
turistlerin New Orleans'daki yerel mutfagi denemeye yonelik davranigsal niyetlerini
arastirdiklar1 c¢alismada elde edilen bulgular ge¢mis davraniglarin davranissal
niyetleri olumlu bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Buradan hareketle yerel
mutfak ile ilgili ge¢mis deneyimlerin, yerel mutfagi deneyimlemek igin turist

niyetlerini 6nemli 6l¢iide giiclendirebilecegini sdylenebilmektedir.
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2.1.1.3. Yeme Davranisi (Eating Behavior)

Jean Anthelme Brillat-Savarin beslenmeyi “Evren yalnizca hayatla var olur
ve yasayan her sey beslenir” seklinde ifade etmistir (2016, s. 15). Insanoglunun
yiyecek ve yemek ile olan iligkisi varolusuyla yasittir. Fizyolojik olarak “yeme”yi
ihtiyactan 6grenmek zorunda kalmasi ile buldugu yiyeceklerin kombinasyonu ile
bunu “yemek” diizeyine ¢ikarmasi ise insanin 6zel tecriibe ve ¢abalariyla elde ettigi
bir sonug, bir gelisme, bir yagam tarzi, bir insan-cografya iliskisidir (Cetin, 2006, s.
107). Kavramsal olarak yemek yemek ise, baska bir kisi tarafindan, farkli bir
ortamda, sosyal bir unsurla gida maddelerinin hazirlanmasini igeren bir gida tiikketim

bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Gonzalez Martinez, 2015, s. 12-13).

Yemek sadece kimyasal birtakim maddelerin birlesiminden veya
organizmanin canliligin1 devam ettirebilmesi i¢in 6nemli degildir. Yemegi olusturan
maddelerin temininden, yemegin tiiketimine kadar olan siire¢ insanlarin toplumsal
davranigin1 dolayisiyla kiiltiiriinii olusturmaktadir. Toplum kiiltlirii ise davranis
ortintiileriyle sekillenen olusumlardir (Besirli, 2010, s. 168). Bireyin gida se¢iminde
gida bulunabilirliginin ve kiiltiirel faktorlerin baskin oldugu uzun zamandir
bilinmektedir. Kiiltiirel etkiler, belirli gidalarin alisilmis tiiketiminde ve hazirlik
geleneklerinde farkliliklara yol agmakta ve bazi durumlarda et ve siitiin diyetten
cikarilmasi gibi kisitlamalara yol acabilmektedir (Steptoe, Pollard ve Wardle, 1995,
s. 268). Leigh'in belirttigi gibi (2000, s. 10), yeme aligkanliklar1 6grenilen ve kiiltiirle
baglantili olan sinirl davranislardir. Ornegin bazi Katolikler cuma giinii et yemekten
kacinirlar ve o gilin genellikle balik yemektedirler. Japonlar ¢ig balik yemeyi
severken, Cinliler de kopek ve maymun yemekten hoslanmaktadir. Miisliimanlar ve
Yahudiler domuz eti; Hindular da sigir eti yemekten kaginmaktadirlar. Baz1 Afrikal
kabilelerde kan igmek normal bir durumdur. Bu nedenle gida seciminde yer alan
faktorler ve kiiltiirler arasindaki degiskenliklerin karsilastirilmasi, gidalarin ihracati
ve pazarlanmasi lizerinde 6nemli etkilere sahip olabilmektedir (Prescott vd., 2002, s.
490).

Insanlarin neyi ve nasil yedikleri veya igtikleri, iliskili oldugu sosyal ve
kiiltiirel cevre tarafindan tutarliligi saglanan bir sistem acisindan bakildiginda
anlasilabilmektedir (Reynold, 1993, s. 49). Insanin yeme davranisi evrimi, yiyecegi
temel bir insan ihtiyacindan yerel kiiltiiriin vazgeg¢ilmez bir pargasina doniistiirmustiir
(Jingjing, 2012, s. 3). Arastirmacilar, kiiltiiriin tiiketici davranigini belirlemede
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onemli bir faktor oldugunu belirtmektedir. Birey yemek se¢imlerinde kiiltiir merkezli
bir yaklasim ya da kisilik merkezli bir yaklasim benimseyebilmektedir (Huang,
Huang ve Wu, 1996, s. 231).

Insanlar beslenme ihtiyacin1 karsilarken cesitli yeme davranislari
sergilemektedirler. Her birey i¢in farklilik gostermekle birlikte genetik, cevre,
hormonlar, sosyo-demografik faktorler, iginde bulunulan duygusal durum, kiiltiirel
ve dini inaniglar, medya, gegmis deneyimler, beden algisi, sismanlik, istah vb. bir¢ok
faktor tek basina veya birden fazla olmak lizere yeme tutum ve davranislari lizerinde
etkili olmaktadir (Karakus, Yildirim ve Biiyiikoztiirk, 2016, s. 229). Deveci, Deveci
ve Avcikurt (2017, s. 119) ¢ farkli yeme davranist bulundugundan
bahsetmektedirler. Bunlardan ilki bireylerin viicut agirligini kontrol etmek veya kilo
kaybini desteklemek igin bilingli olarak besin alimini kisitlamasini ifade eden bilissel
kisitlama davranigi; iKincisi yalnizlik, depresyon, anksiyete gibi duygu degisimleri
stiresince genellikle normalden daha fazla yemek yeme igin kullanilan duygusal
yeme davranigi Ve sonuncusu ise; besin tiiketimi tizerinde kontrolii kaybetme
nedeniyle normalden fazla yemek yeme egilimi olarak tanimlanan kontrolsiiz yeme
davranisidir. Sobal vd. (2006, s. 12) aliskanliklarin, tekrar eden bir durumlar igin
ifade edilen otomatik davranislarin ve rutinlerin, gida se¢imi, karar verme siireglerini
veya gercek yeme davranmigini standartlastirdigindan bahsetmektedir. Reynold ise
(1993, s. 49) yemek yeme aligkanliklarinin bir kiiltiir, davranis kurallar1 ve sosyal
iligkilerin bir yapisi olarak goriildiigiinii ifade etmektedir. Bunlara ek olarak Gibson
(2006, s. 119) insanlarda duygu ve yeme davranisi arasinda giiglii bir iliski oldugunu,
Trew vd. (2006, s. 249) de yeme davraniglarinin belirlenmesinde kitle iletisim

araglari ile reklamlarin dolayli da olsa 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadirlar.

2.1.2. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranis modellerini inceleyebilmek i¢in tiiketici ve tiiketici
davranig1 kavramlarinin incelenmesi gerekmektedir. Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde
tiiketici, mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse olarak
tanimlanmigtir (http-2). Islamoglu (2003, s. 5) tiiketici ile ilgili olarak, kendi kisisel
arzu, istek ve ihtiyaglar1 olan ve s6z konusu bu ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak icin

pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisi
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oldugundan bahsetmektedir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a

gore ise “ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gergek veya tiizel kisi’

tiiketici olarak kavramsallastirilmaktadir (http-3).

Tiiketici davranisi ise, bir bireyin veya bir tiiketici grubunun zaman iginde
irtin, hizmet satin alma, kullanma veya tasfiye etme konusunda aldigi kararlar
dizisini (ne, neden, neden, ne zaman, nasil, nerede, ne kadar ve ne siklikta) anlamay1
icermektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2010, s. 24). Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
tiikketici davranigini, “insanlarin hayatlarin1 idame ederken duygu, akil, davranis ve
cevre arasindaki dinamik etkilesim” olarak tanimlamaktadir. Diger bir deyisle
tiikketici davranisi, insanlarin yasadigi diisiince ve duygulart ve tiikketim siireclerinde
gerceklestirdikleri eylemleri icermektedir (Peter ve Olson, 2010, s. 5). Tiiketici
davranisi, bir karar verme birimi tarafindan iiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve
zamanin elde edilmesi, tiikketimi ve tliketim sonrasi elden c¢ikarilmasina iliskin
davranislardir (Islamoglu ve Altumisik, 2013, s. 7). Odabas1 ve Baris’a gore (2002, s.
30), tiiketici davranisi, bireyin ekonomik iiriin ve hizmetler ile ilgili satin alma
stirecinde gergeklestirdigi faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Eroglu (2012, s. 6) ve
Isin (2018, s. 40) ise tiikketici davranisinin, insanlarin bir iirlin, hizmet, fikir veya
deneyimi tercih etmesiyle baglayan satin alma siireci ve sonrasinda gerceklesen
biitiin siiregleri inceleyen bilim alan1 olarak tanimlandigindan bahsetmektedir.
Benzer sekilde Kardes, Cronley ve Cline (2010, s. 13) da tiiketici davranisinin,
psikoloji, sosyoloji, antropoloji, ekonomi ve istatistik teorilerinden ve

kavramlarindan yararlanan uygulamali bir sosyal bilim oldugunu ifade etmislerdir.

Alanyazin incelemesinde tiiketici davranisinin temelde birlesen yedi farkli 6zelligi

bulundugundan bahsedilmektedir. Bunlar (Eroglu, 2012, s. 6);

. giidiilenmis bir davranistir,

. dinamik bir siiregtir,

. cesitli faaliyetlerden olusur,

. karmagiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir,
° farkli roller ile ilgilenir,

° cevre faktorlerinden etkilenir,

. farkl: kisiler i¢in, farklilik gosterebilir.
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Tiiketici  davramigimin  giidiilenmis  bir  davranis  olmasindan  kasit
gerceklestirilmek istenen bir amag¢ igin ¢dziim yolu gelistirilmesidir. Tiketicinin
ihtiyac ve isteklerini tatmin etmesi bir sorun olarak kabul edilmekte ve tiiketicin bu
sorunu ortadan kaldiracak araclara ulagsmak amaciyla gergeklestirdigi davranislar

olmaktadir (Lebe, 2006, s. 8).

Tiiketici davranisi dinamiktir ¢linkii bireysel tiiketicilerin, hedeflenen tiiketici
gruplarinin ve genel olarak toplumun diisiinceleri, duygular1 ve eylemleri stirekli
degismektedir. Tiiketicilerin ve c¢evrelerinin siirekli degismesi, onemli egilimleri
takip etmek i¢in pazarlamacilar tarafindan devam eden tiiketici arastirma ve

analizlerinin 6nemini vurgulamaktadir (Peter ve Olson, 2010, s. 5-6).

Tiiketici davramisit  bircok aktiviteyi barindiran c¢esitli  faaliyetlerden
olusmaktadir. Tiiketici konumunda olan her insanin arzu, istek ve ihtiyaglariyla ilgili
kendine has bir diislincesi, karari, deneyimi ve degerlendirmesi bulunmaktadir. Kisi
bu istek ve ihtiyaclar i¢in gelistirdigi davraniglarin bazilarini bilingli ve farkinda
olarak yaparken, bazilarmi ise istemsiz ve farkinda olmadan yapabilmektedir.
Ornegin, satin alma kararmin verilmesi siirecinde satis elemanlari veya tanidiklardan
(arkadas, akraba vb.) iiriin veya hizmet hakkinda bilgi ve tavsiye alarak yapilan
eylemler bilingli kabul edilirken; bir iiriin ve hizmetle ilgili bir reklam1 izlemek ise

istemsizce yapilan faaliyetler olarak adlandirilmaktadir (Isin, 2018, s. 42).

Tiiketici davraniginin karmagsik olmasi tiiketicinin satin alacagi her iiriin ve
hizmet i¢in satin alma karar siirecinin karmasikligi nedeniyledir. Buna ek olarak
tiketicinin satin alma kararim1 vermesi i¢in de ihtiya¢ duyacagi zaman farkh
olmaktadir. Diger bir ifadeyle satin alma karar1 ne kadar karmasiksa tiiketici o kadar

cok zaman harcamaktadir (Erdogan, 2009, s. 21).

Tiiketici her zaman tiiketim eylemini kendi i¢in gerceklestirmeyebilir. Iste bu
durumlarda tiiketici davranist farkli roller ile ilgilenmektedir. Bu durumda iiriin ve
hizmeti kullanan kisi ile satin alan kisi birbirinden farkli olabilmektedir. Anne veya
babanin ¢ocuguna kiyafet satin almasi durumu 6rnek olarak verilebilmektedir. Bir
satin alma siireci incelendiginde, ‘baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve

kullanic1” olmak tizere bes farkli rol bulundugu gézlenmektedir (Eroglu, 2012, s. 8)

Tiiketici ¢evresel faktorlerden yani dis unsurlardan etkilenmektedir. Cevre,

fiziksel nesneler (iiriinler ve magazalar), mekansal iligkiler (magazalarin ve
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magazalardaki iriinlerin yerleri) ve diger insanlarin sosyal davraniglart da dahil
olmak iizere bir tiiketicinin dig diinyasinin tiim fiziksel ve sosyal 6zelliklerini ifade
etmektedir (Peter ve Olson, 2010, s. 254). Cevreden gelen etkileri stire¢lendiren ve
bir davranig bi¢cimine doniistiiren etmenler ise insanin zeka diizeyi, algilamasi,
diistinmesi, akil yiirlitmesi, duygulari, giidiileri, 6grenme diizeyi, yetenekleri, kiiltiir
diizeyi, fiziksel cevresi, bedensel ve biyolojik yapist gibi etmenlerdir (Rizaoglu,

2003, s. 25).

Tiiketici davramisi farkll kisiler icin, farklilik gosterebilmektedir. Bireysel
farkliliklarin dogal bir sonucu olan bu durum, farkli zevk, tercih ve karaktere sahip
kisilerin davraniglar1 ve satin alma davraniglarinin da birbirinden farkli olmasini

saglamaktadir (Erdogan, 2009, s. 23).

Gegmiste agirlikli olarak ekonomi ve psikoloji gibi bilim dallarindan
yararlanan tiiketici davranigi, glinimiizde oldukg¢a genis bir bi¢imde diger bilim
dallar1 ile yakin iligki igerisindedir. Sekil 4’te gortldiigii lizere tiiketici davranisi
bireysel (mikro) ve sosyal (makro) odak diizeyinde ele alinmaktadir (Eroglu, 2012, s.
9).

Mikro Tiiketici Davranisi
(Bireysel Odak)

Deneysel Psikoloji
Klinik Psikoloji
Gelisim Psikolojisi
insan Cevrebilimi
Mikro Iktisat
Sosyal Psikoloji
Sosyoloji

Makro iktisat
Gostergebilim/ Edebi Elestiri
Demografi

Tarih

Kiiltiirel Antropoloji

Makro Tiiketici Davranisi
(Sosyal Odak)

Sekil 4. Tiiketici Davranisi Piramidi
Kaynak: Eroglu, E. (2012). Tiiketici davramsi kavramm ve ozellikleri. icinde Tiiketici
Davranislart. (Ed: Yavuz Odabasi), Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari, 2-23.
Tiiketici davranisi, insanlarin bir {iriin hakkinda fikir edinme, satin alma,

kullanma ve elden g¢ikarmasinda gecirdigi psikolojik ve sosyal siireclerdir (Bright,
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2008, s. 240). Tiiketicilerin tutumlar1 sonucu hayata gecirdikleri satin alma ya da bir
tiriin/ hizmet, marka, magaza vb. tercih etme tiiketici davranisi olarak kabul
edilmektedir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2012, s. 66). Tiiketici davranislari
bireysel ve bireysel olmayan bazi faktdrlerden etkilenmektedir. Ihtiyaglar, giidiiler,
algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger yargilar1 bireysel faktorler
arasinda; kiiltlir, meslek, aile, referans gruplar1 ise bireysel olmayan faktorler
arasinda degerlendirilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006, s. 351). Zengin ve Glirkan
ise (2007, s. 138) tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin kisisel,
sosyal, psikolojik ve ekonomik faktorler olmak iizere dort grupta
incelenebileceginden bahsetmektedir. S6z konusu faktorlere ek olarak Altunisik,
Ozdemir ve Torlak (2012, s. 74-75) tarafindan yapilan calismada pazarlama karmasi
elemanlarma da yer verilmistir. Tiiketici satin alma karar siireci ve bu siireci
etkileyen toplam 5 faktdriin yer aldigi tiiketici davranisi genel modeli Sekil 5° te

gosterilmistir.

Sosyal Faktorler
Kiiltiir ve Alt-Kiiltiir, Sosyal
Sinif, Referans Gruplari,
Roller, Aile

%
Birihtiyacin
duyulmas1
7 >

7

A\ 4

I

Psikolojik Faktorler
Motivasyon, Algilama,
Ogrenme, Tutum, Kisilik

v

Kisisel Faktorler
Demografik Faktorler,

Durumsal Faktorler,
Tecriibe

v

E

Pazarlama Cabalan
Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma

»
8
B

v

T

Ekonomik Faktorler /
Gelir, Satmalma Giicii, D1s >
Etmenler / emnuniyetsizli
%///// M tsizlik

s &

Sekil 5. Tiiketici Davranigi Genel Modeli
Kaynak: Altumsik, R., Ozdemir, S., ve Torlak, O. (2012). Modern Pazarlama (5.
Bask). Istanbul: Degisim Yaymnlar:.

Sosyal faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile, roller

ve statiileri kapsamaktadir. Kusaklar boyunca toplumun edindigi yasam bilgisinin,
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cesitli normlarin, kurumlarin ve bireysel davranis bi¢cimlerinin bir araya gelmesiyle
olusan kiiltiir, ait oldugu toplumun ve i¢inde yasayan insanlarin yasam bi¢imlerini,
deger yargilarini ve c¢esitli egilimlerini bi¢imlendiren en énemli unsurdur (Avcikurt,
2009, s. 108). Kiiltiir genel yapi itibariyle homojen 6zellikler gosterse de igerisinde
farkliliklar barindirmaktadir (Isin, 2018, s. 48). Yiikselen (2014, s. 108- 109) tiiketici
davraniglarint en kapsamli sekilde etkileyen sosyal faktoriin kiiltiirel faktorler
oldugunu ve tliketicinin kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siiflarindan etkilendigini ifade
etmektedir. Kiiltiirli olusturan farkliliklar alt kiiltiir unsurlarindan kaynaklanmaktadir.
Tiiketici davranisi ile ilgili olarak yas, cinsiyet, din, 1rk, gelir ve meslek (Kog, 2017,
s. 207) gibi alt kiiltiirlerin yan1 sira bolgesel ve cografik farkliliklara dayanan alt
kiiltiirlerden de bahsedilebilmektedir (Giidii Demirbulat ve Saatci, 2015, s. 124). Her

kiiltiiriin kendi sosyal hiyerarsisi bulunmaktadir.

Sosyal smiflar pek cok etkene bagli ve Olglimii zor olan kompleks bir
kavramdir (Mert, 2001, s. 33-34). Aslinda bir alt kiiltiir grubu olan sosyal sinif veya
sosyal katman, toplumun ayricalik, 6diil ve yiikiimliliik bakimindan kendi i¢inde
tabakalara boliinmesi olarak tanimlanabilmektedir (Calik, 2009, s. 70). Tiiketiciler,
satin alma davraniglarinda c¢esitli sosyal aidiyetlik degerlendirme olgiitleri
kullanmakta ve buna gore birey, kendine yakin hissettigi sosyal agin kriter ya da
beklentileri i¢inde hareket etmektedir (Yildirim, 2010, s. 49). Ciinkii birey, kendini
her zaman c¢evresindeki insanlarla kiyaslamakta ve degerlendirme ve belirli bir
statiiye sahip olma egilimindedir. Elde ettigi statli bireyin sosyal hiyerarside belli
Olclitlere gore derecelenmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle statii bireysel 6zellik
tasirken sosyal sinif ise toplumsal bir 6zellik gostermektedir (Baris, 2012, s. 136).

Referans  gruplari, tiiketicilerin temel eylemlerini, degerlerini ve
davraniglarin1 etkileyen giiclii bir sosyallesme rolii oynayabilmektedir. Farkli
kaynaklarda referans gruplar1 damisma gruplart olarak ge¢cmektedir (Hoyer ve
Maclnnis, 2010, s. 411). Referans/ danisma gruplari, aile, arkadaslar, is arkadaslari
gibi kisilerin tutum ve davraniglarii dogrudan veya dolayli olarak etkileyen
gruplardir. Birey, yasami boyunca bir grup igerisinde belirli bir konuma sahip
olmakta ve bir rol {istlenmektedir. Bu rol kisiye aym zamanda bir statii
yiiklemektedir. Buradan hareketle birey kendi rol ve statiisiine uygun iriin ve

hizmetleri tercih etme ve satin alma davranis1 gergeklestirmektedir (Yiikselen, 2014,

s. 110- 111).
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Psikolojik faktorler; motivasyon, algilama, 6grenme, kisilik ve tutumu
kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle, tliketici satin alma davranigini Ogrenme,
gidiileme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar gibi birtakim psikolojik etkenlerle
yonlendirmektedir (Ding ve Topgu, 2015, s. 200). Bireyin uyarilmis ihtiyaclarina
giidii; cesitli uyaricilar yardimi ile belirli davraniglar gostermek iizere harekete
ge¢mesi durumuna giidiilenme adi verilmektedir. Algi, ¢cevreden gelen uyaricilardir.
Algilama ise insanlarin bes duyusu araciligiyla ¢evrenlerinden gelen s6z konusu
uyaricilart anlamaya calisma siirecidir (Calik, 2009, s. 76; Kog, 2017, s. 62). Iki
yonlii gegeklesen bu siirecte gilidliler ve tutumlar, karsilikli olarak birbirini

etkilemekte ve birbirinden etkilenmektedir (Zengin ve Giirkan, 2007, s. 139).

Kigsisel faktorler; tecriibe, durumsal faktorler ve demografik faktorleri
kapsamaktadir. Bu gruplandirmaya gore, kisisel faktorlerde yas ve yasam donemi,
cinsiyet, meslek, ekonomik oOzellikler, yeni egilimleri takip etme, yasam tarzi,
fiziksel aktivite, duyumsal uyarimlar ve son olarak kisilik etkili olmaktadir (Giidii
Demirbulat ve Saatci, 2015, s. 122). Konuyla ilgili olarak Oztiirk ve Simsek (2013,
s. 20) cinsiyetin tiiketici davranisinda 6nemli bir yeri oldugunu vurgulamaktadir.
Ciinkii kadin ve erkek arasindaki beklenti, istek, ihtiyag, yasama bakis gibi

farkliliklar onlarin tiikketim davranislarina da yansimaktadir.

Pazarlama ¢abalary, pazarlama karmasi elemanlarini (iirtin, fiyat, tutundurma
ve dagitim) kapsamaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir baska
degisken grubu da isletmelerin {iriin veya hizmetlerini satmak i¢in harcadiklar
cabalardir. Isletmeler tiiketicilerin satin alma davramsini gerceklestirmek icin
pazarlama karmasidan yararlanmaktadirlar. Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri, fiyati,
reklaminin yapilmasi yani tanitimi ve bu iiriin ve hizmetlerin tiikketiciye ulagtirilmasi
tilkketicinin davranislarini dogrudan etkilemeye yonelik calismalardir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2012, s. 74-75).

Ekonomik faktirler; gelir, satin alma giicii ve dis etmenleri kapsamaktadir.
Ekonomideki marjinal fayda teorisine gore; birey, bir iiriin veya hizmetten elde ettigi
marjinal fayda (doygunluk), ayni fiyata sahip farkli bagka bir iiriin veya hizmetten
elde edecegi doygunluga esit oluncaya kadar o mal ya da hizmetten satin almaya
devam etmektedir (Hayta, 2008, s. 41). Genel ekonomik yap1 ve tiiketicilerin sahip
oldugu ekonomik giic onlarin davraniglarimi belirleyen ve etkileyen en onemli
faktorlerden birisidir. Tiiketici gelirinin fazla olmasi onlarin satin alma davraniglarin
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tesvik ederken gelirinin az olmasi, harcamayr kisma veya harcamadan ka¢inma

davranislarina itmektedir (Altumisik, Ozdemir, Torlak, 2012, s. 73).

Tiiketici davranis arastirmalarinda satin alma eyleminin bir karar siireci
araciligiyla gerceklestigi varsayilmaktadir. Buna gore karar, arzulanan nihai bir
sonu¢ icin iyi bir olasiliga sahip en az iki iiriin veya hizmet secenegi karsisinda
tilkketicinin gergeklestirdigi eylemdir (Argan, 2012, s. 160). Tiiketicinin bir ihtiyacin
hissetmesiyle baslayip, satin alma sonrasindaki degerlendirmesine kadar bir dizi
karar vermektedir. Bu karar dizisi de satin alma karar siireci olarak
adlandirilmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012, s. 61). Tiiketiciler satin alma
karar1 verirken “Ne/ Ne kadar/ Nereden/ Ne zaman/ Nasil satin alayim?” seklindeki
sorulara cevap aramakta ve bulduklar1 cevaplar neticesinde satin alma kararlarini
vermektedirler (Kog, 2017, s. 245). Tiketici davranist genel modeli (Sekil 5)
incelendiginde tiiketicilerin satin alma siireci 5 ana baslik altinda toplanmaktadir.

Bunlar;

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslayan satin alma siirecine temel teskil eden
ihtiyag, tiiketicinin igyapisindan kaynaklanmakta veya dis faktorlerden de
dogabilmektedir (Yiikselen, 2014, s. 120). Herhangi bir seyin yoklugunda ortaya
c¢ikan gerilim hali olarak tanimlanan ihtiyag, bireyin hayatta kalmasi ve kendisini iy1
hissetmesi agisindan onem arz etmektedir. Bu nedenle ihtiyaglar birey olarak
tiiketiciyi harekete gegirmekte, farkli bir deyisle onu giidiileyen etmenler olmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2002, s. 21).

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda tiiketici, ihtiyacini karsilayacak {iriin,
hizmet veya markalara iligkin bilgi toplamaktadir. Tiiketici satin alma kararini
vermesine yardimci olacak bilgileri deneyim sonucu elde ettigi kendinde olan
bilgileri tarayarak -ki bu durum igsel arama olarak ifade edilmektedir- veya digsal
kaynaklardan bilgi edinme yoluyla —dissal arama- edinmektedir (Giidii Demirbulat
ve Saatci, 2015, s. 135). Tiiketicilerin davranisi, satin almay1 diistindiikleri iirlin ve
hizmetler hakkinda aldiklar1 bilgilerden biiylik Ol¢lide etkilenmektedir (Kardes,
Cronley ve Cline, 2010, s. 59).

Alternatiflerin  degerlendirilmesi  asamasinda elde edilen bilgiler
degerlendirilmekte (Argan, 2012, s. 170) ve toplam riski en az olan segenek en

uygun olarak kabul edilmektedir (Hacioglu, 2015, s. 21).

52



Satin alma karar: bireyin iiriin ve hizmetlerle ilgili karar ve davranisidir.
Burada tiiketicinin tercih yoOniinde verdigi kararin1 satin alma giiciiyle de
desteklemesi gerekmektedir. Satin alma giicliniin yan1 sira zaman da satin alma
kararini etkileyebilmektedir. Diger bir ifadeyle satin alma islemini gergeklestirmesi
tilkketicinin uygun zamanda yeterli ¢abay1 gostermesiyle miimkiin olmaktadir (Calik,
2009, s. 82). Bunlara ek olarak tiiketicinin satin alma noktasina kolaylikla ulagmast,
araci i¢in park imkani, hizmet kalitesi de tiiketicinin satin alma kararimi etkileyen

diger 6nemli unsurlardir (Kog, 2017, s. 249).

Satin alma sonrast davranis tiiketicinin tiiketim sonunda doyuma ulasip
ulagsmadig1 kararidir (Usta, 2009, s. 166). Tiiketicinin satin alma karar siirecinin son
asamasini olusturan satin alma sonrasi davranista tiiketici satin alma kararinin
etkilerini ve sonuglarimi degerlendirmektedir. Sonugta beklenen ve gerceklesen
performans arasinda “tatmin olma, kismen tatmin olma, tatmin olmama” seklinde ii¢

durum ortaya ¢ikmaktadir (Nakip, Varinli, Giilmez, 2012, s. 91).

Insanm tek basina sergiledigi bireysel davranislar, insandan insana degisiklik
gosterebilmekte ve bu durumda her bir birey digerlerinden ayr1 psikolojik siireclere
ve davranig bi¢imlerine sahip olabilmektedir (Rizaoglu, 2003, s. 25). Bu nedenle
tilketici davranisini anlamak, tiiketici taninmadan istek ve ihtiyaclarini belirlemek ve
onlar1 satin almaya motive eden degiskenleri belirlemek miimkiin degildir.
Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlamanin 6n kosulu ise tiiketici davranisinin her
yoniiyle analiz edilmesidir. (Giirbiiz, Ayaz ve Albayrak, 2015, s. 378). Pazarlamada
satin alma karar siireci, ayn1 zamanda tiiketicinin bir problemini ortadan kaldirmak
icin basvurdugu bir problem ¢dzme siireci olarak goriilen énemli bir konudur. Bu
stirecin dogru yonetilmesinde tiiketici davranis1 modelleriyle ilgili bilgi sahibi olmak

biiyiik 6nem tagimaktadir (Ayar, 2019, s. 29).

Genel tiiketici davranigi alan yazininda, Fodness (1994, s. 559) fonksiyonel
bir yaklagimin pazar boliimlendirme i¢in potansiyel olarak gii¢lii bir ara¢ oldugunu
belirtmektedir. Tiiketici segmentasyonu, "ortalama" bir tiiketicinin nasil
diistindiigiinii ve davrandigin1 6grenmek yerine belirli tiiketici gruplarmin tutumlarim

ve motivasyonlarini anlamak i¢in yararli olmaktadir (Nie ve Zepeda, 2011, s. 28).

Tiiketici davraniglarini incelemek i¢in en erken yaklasimlardan biri olan

motivasyon aragtirmasi klinik psikolojideki psikanalitik terapi kavramlarinin tiiketici
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davranig1 aragtirmalarina uyarlanmasi ile gergeklestirilmistir. Yontem, II. Diinya
Savasi'ndan kisa bir siire sonra bir psikanalist olan Ernest Dichter tarafindan bir
kisinin gizli veya bilingsiz motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak i¢in derinlemesine
gorisme teknikleri kullanilarak gelistirilmistir (Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s.
15). 1960Q'lardan bu yana, pozitivizm ve sosyal bilim olarak da bilinen davranisgi
bilim perspektifi tiiketici arastirmalart alaninda egemen olmustur. Davranis bilimi,
tikketici davranmisini agiklamak, kontrol etmek ve tahmin etmek i¢in sistematik, titiz

prosediirlere dayanan bilimsel yontemi uygulamaktadir (Gnoth, 1997, s. 284).

Tiiketici davranis modelleri, tiiketici davranislarinin  anlasilmasit  ve
¢oziimlenmesi ic¢in kullanilmaktadir. Genel olarak model, bir olay Oriintiisiinde
olayin meydana gelmesi ve diger olaylar ile arasindaki iliskileri mantiksal olarak
gosteren diisiince aracidir. Modeller, davranisin tanimlamasi ve analiz edilmesi
yoluyla elde edilen sonuglar dogrultusunda Ongdriide bulunmaya yardimci
olmaktadir. Tiiketici ile ilgili bilgi saglamak gibi faydasi bulunan tiiketici davranig
modelleri pazarlama yoneticileri tarafindan ihtiya¢ duyulan arastirma araglaridir. S6z
konusu tiiketici davranis modelleri karmasik olan tiiketici davraniglarini basite
indirgeyerek tiiketici davranislarma biitiinciil bakmay saglamaktadir (islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 21; Giidii Demirbulat ve Saatci, 2015, s. 137). Tiiketici davranig
modellerinin gelistirilmesinde; tiiketici davranisinin arastirilmasina rehberlik edecek
bir teori gelistirmek ve tiiketici davraniglar1 hakkinda elde bulunan verilerin kolay

anlasilmasini saglamak gibi iki amaci bulunmaktadir (Demir ve Kozak, 2013, s. 8)

Genel anlamda tiiketici davranis1 modeli, tliketicilerin satin alma davranisi
kararin1 nasil aldiklarimi agiklamak i¢in psikolog Kurt Lewin tarafindan
gelistirilmistir. Diger tiiketici davranist modellerine temel olusturan “Kara kutu
modeli” olarak adlandirilmaktadir. Model, bireyin davraniglar1 iizerinde ihtiyac,
diisiince, inang¢ ve dis ¢evrenin etkisi tizerine kuruludur. Modelde (Sekil 6), tiiketici
davranigi, uyarana tepki siireci olarak gosterilmektedir (Ayar, 2019, s. 29-30).
Modeldeki temel nokta farkli uyaranlara kars1 karar1 verecek tiiketici zihninde neler
oldugunun bilinmemesidir. Bu nedenle tiiketici, bir kara kutu olarak
adlandirilmaktadir (Eroglu, 2012, s. 10). Kara kutu modeli tiiketici tarafindan
gergeklestirilen zihinsel faaliyetleri ve asamalar dikkate almamakta; sadece girdi ve

ciktryr degerlendirmektedir (Glidii Demirbulat ve Saatci, 2015, s. 138).
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Eaf.i;ﬁr:ﬁ Diger Uyaranlar Tiiketici Kara Tiiketici Tepkisi

Ulyun Fiyat, Ekonomik, Kutusu Satin Alma Tutum

Dag mrﬁ Tekonolojik, Tiiketici Ozellikleri ve Tercihleri, Satin
Pazarlama Tletisimi Sosyal, Killtiirel Karar Sireci Alma Davranist

Sekil 6. Kara Kutu Modeli
Kaynak: Eroglu, E. (2012). Tiiketici davramsi kavramn ve ozellikleri. icinde Tiikefici
Davranislart. (Ed: Yavuz Odabasi), Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari, 2-23.

Karabulut (1989, s. 20) tiiketici davranigini sistematik olarak aciklamak i¢in
gelistirilen modelleri a) 6n yaklagimlar (a priori) b) deneysel (emprical) yaklasim ve
c¢) derleme (eclectic) yaklasim veya ayrintili davranigsal modeller olarak ii¢ temel
yaklasim igerisinde ele almak miimkiin oldugundan bahsetmektedir. Alan yazin
incelemesine devam edildiginde tiiketici davranislarinin genelde iki farkli model
cergevesinde incelendigi gozlenmistir. Bunlardan birincisi, tiiketicilerin nedenlerini
aciklayan “klasik (agiklayici) tiiketici davranis modelleri”; ikincisi ise, tiiketici
davraniglarinin nasil olustugunu agiklayan “modern (tanimlayici) tiiketici davranis
modelleri” dir (Usta, 2009, s. 166). Son olarak, farkli bilim dallarina ait kuramlara
dayandirilan tiiketici davranis modelleri, ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin

isimleriyle anilmaktadir (Aktulay Cakir, 2014, s. 24).

2.1.2.1. Klasik (Aciklayicr) Davranis Modelleri

Klasik (agiklayici) davramis modelleri insan davranisini agiklamak ig¢in
gelistirilmis modeller olup, bazi1 arastirmacilar tarafindan tiiketici davranislarina
uyarlanmustir (Islamoglu ve Altumgik, 2013, s. 23). S6z konusu modellerde bireyin
davranig1 ekonomik, psikolojik veya sosyal yonden ayr1 ayri incelenmistir (Dilek,
2018, s. 14). Kotler klasik (agiklayic1) davranis modellerini; Marshall’in ekonomik
modeli, Freudian model, Pavlovian model ve Veblen’in toplumsal-ruhsal modeli
olmak {izere 4 farkli kategoride incelemistir (Deniz, 2012, s. 246). Bu
gruplandirmaya bazi kaynaklarda Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi modelinin de
dahil edildigi gézlenmistir. Klasik (agiklayici) davranis modellerinin her biri tiiketici
tercihlerinin agiklanmasina farkli bir bakis agisi1 getirseler de, tek baslarina tiiketici
davramiglarii agiklamakta yetersiz kalmaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.

30).
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2.1.2.1.1. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli

Sosyal bilimlerde bir¢cok disiplin tarafindan kullanilan ve klinik psikolog
Abraham Maslow tarafindan gelistirilen ihtiyaglar hiyerarsisi modeli, bireyin
ihtiyacin1 temelde bes asamada incelemektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012,
S. 63). Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi teorisini, bireyin ihtiyaglarini 6nem derecesine
gore biyojenik olarak adlandirilan temel ihtiyaglardan, psikojenik olarak
nitelendirilen st diizey ihtiyaglara dogru yiikselen bir piramit seklinde modellemistir
(Velioglu, 2012, s. 34). Teoriye gore birey, yiiksek diizeydeki ihtiyaclarindan 6nce
temel diizeydeki ihtiyaclarini tatmin etmektedir. Diger bir ifadeyle birey yasamini
idame ettirebilmek i¢in Oncelikle su, gida, barinma ve cinsellik gibi fizyolojik
ithtiyaglarini, sonrasinda ise giivenlik, sosyallesme, basar1 ve kendini gergeklestirme

thtiyacini tatmin etmektedir (Odabasi ve Baris, 2002, s. 21).

KendiniGerceklestirme

T

Sayginhk Ihtiyaci

Sosyal Ihtiyaclar

Giivenlik Thtiyac

T

Fizyolojik Ihtiyaclari

\

Sekil 7. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological
review, 50(4), 370-396.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli (Sekil 7) incelendiginde fizyolojik
ithtiyaglarin yeme, i¢gme, barinma gibi temel biyolojik ihtiyaglari; giivenlik ihtiyacinin
fiziksel, ekonomik ve sosyolojik agidan giivende olma ihtiyacini; sosyal ihtiyaglarin
bireyin sevme sevilme, bir gruba ait olma gibi ihtiyaglarini; sayginlik ihtiyacinin

toplumda saygi ve itibar gérme ihtiyacin1 ve son olarak kendini gergeklestirme
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ihtiyaci ise kisinin kendini ispat etme ve basarma ihtiyacini kapsadigini soylemek

miimkiindiir (Nakip, Varinli, Giilmez, 2012, s. 92).

Maslow (1970, s. 98) modeli bireyin ihtiyaglarin1 goreli gii¢ ilkesi temeline
dayandirarak olusturmustur. Maslow’a gore sirasiyla fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik
ihtiyaclarindan giiclii olurken; giivenlik ihtiyaci da sevme ve sevilme ihtiyaglarindan
giiclii olmakta ve yiikselen basamakta yer alan ihtiyag¢ bir dncekinden daha az giicli
olmaktadir. Yine Maslow dogumdan itibaren bireyin bebeklikte Once fizyolojik
ihtiyaclarinin karsilandigin1 daha sonra korku duygusu iizerine giivende hissetme
ihtiyacini gelistirdigini ve ancak aylar sonra bebegin kisisel baglarin ve sevginin ilk
belirtilerini gosterdigini belirtmektedir. Tiim bunlara ek olarak Maslow ayrica
fizyolojik ihtiyaglar1 ve giivenlik ihtiyacini diger canlilarda da bulunmasina ragmen
kendini gerceklestirme ihtiyacinin sadece insana 6zgii oldugunu vurgulamaktadir.
Velioglu (2012, s. 35) kendini gergeklestirme ihtiyacini “bireyin sahip oldugu tiim
potansiyeli kullanarak kendini mutlu etmesi” seklinde ifade etmekte ve bu ihtiyacin
her insan i¢in farkl olabilecegini belirtmektedir.

Maslow’ a gore bir giidii diizeyi tatmin edildigi zaman derhal bir sonraki
giidii ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle, yeni giidiiler tatmin edildik¢e daha yeni
giidiiler belirmekte ve sonugta insan giidiileri bir hiyerarsiye gore siralanmaktadir
(Tokol, 2010, s. 83). Altumisik, Ozdemir ve Torlak (2012, s. 63-64) model ile ilgili
olarak bireyin temel ihtiyaglari giderildiginde asamali olarak yeni ihtiyaglarim
kesfedeceginden, ancak modeldeki asamalarin durumsal olarak
esneklesebileceginden bahsetmektedirler. Yazarlar, bir bireyin yemegini bir
baskasiyla paylasmas1 durumunun toplumda saygi gérme ihtiyacinin bazen yemek

gibi fizyolojik bir ihtiyacin 6niine gegebilecegi seklinde 6rneklendirmislerdir.

2.1.2.1.2. Marshall'in Ekonomik Modeli

Tiiketici davranisinin ekonomik teorisi ilk defa 18. yiizyilda Adam Smith ve
Jeremy Bentham tarafindan ortaya atilmistir (Tokol, 2010, s. 78). Daha sonralari
marjinal devrim olarak adlandirilan marjinalist teori, 19. yiizyilin sonlarinda William
Stanley Jevons, Carl Menger ve Marie-Esprit Leon Walras gibi iktisadi alanda
calisma yapan Onde gelen klasik iktisat¢ilar tarafindan gelistirilmistir (Negishi, 2014,
S. 25). Marjinalist teoriye gore, satin alma kararlar1 rasyonel (ussal) ve ekonomik
hesaplara dayanmaktadir. Tiiketici biitcesini harcarken kendine en yliksek tatmini
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saglayacak sekilde boliistirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 25). Diger bir
ifadeyle satin almada her zaman bir 6l¢gme ve hesaplama vardir. Tiketicilerin satin
alma davraniglan iizerinde iktisadi calisma yapan Alfred Marshall klasiklerin bu
yaklasimina “marjinal fayda” boyutunu getirmis, bugiin ise “modern fayda” kurami
olarak bilinen son seklini almistir (islamoglu vd., 2006, s. 45). Marjinal fayda
teorisine dayandirilan modern fayda teorisinde, tiiketici, yapacagi bir satin alma i¢in
tatmin edici tiim sonuglar1 son derece dikkatle hesaplamakta, saglayacagi fayday1 en

yiiksege ¢ikarma gayreti i¢inde olmaktadir (Aktulay Cakir, 2014, s. 24-25).

Genel anlamda fayda, bir mal veya hizmetin tiiketilmesinin ardindan
tiiketicinin elde ettigi tatmin diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Yildirim, 2018, s. 32).
Diger bir tanimlamaya gore ise fayda, ihtiyaclarin mal ve hizmetler kullanilarak
karsilanmasi sirasinda tiiketicinin duydugu hazdir. Oznel bir kavram olan fayda,
objektif olarak Ol¢iilememektedir (Dogan, 2012, s. 19). Geleneksel iktisatta fayda,
Ol¢iilme ve Ol¢iilememe durumuna gore kardinal fayda ve ordinal fayda olarak ikiye
ayrilmaktadir. Faydanin Olgiilebilir oldugunun varsayildigi kardinal fayda teorisi,
marjinal fayda, toplam fayda ve azalan marjinal fayda ilkesi gibi ii¢ temel kavram
tizerinde durulmaktadir. Bireyin belirli bir donemde tiikettigi bir malin tim
birimlerinden elde ettigi faydaya, toplam fayda, kisinin belirli bir donemde tiikettigi
bir malin her ilave biriminden elde ettigi faydaya ise, marjinal fayda adi
verilmektedir. Marjinal fayda kisinin her ilave birim mal tiiketmesi sonucu, toplam
faydada meydana gelen degisiklige esittir (Kamilgelebi, 2012, s. 56). Bir seyin
marjinal faydasi, sahip oldugu miktardaki her artisla azalmaktadir. Marjinal faydanin
giderek azalmasi durumuna ise azalan marjinal fayda adi verilmektedir. Marshall
(1920) bu durumu paranin marjinal faydasinin yoksullar i¢in zenginlerden daha fazla
oldugunu &rnek ile agiklamistir. Ornege gore, bir insan ne kadar zengin olursa,
paranin marjinal faydasi o kadar az olmaktadir. Ciinkii, bireyin kaynaklarindaki her
artig, herhangi bir fayda i¢in 6demek istedigi fiyati arttirmaktadir. Aynmi sekilde,
kaynaklarinin azalmasi durumunda da paranin marjinal faydasi artmakta ve bireyin
herhangi bir fayda i¢in 6demeye istekli oldugu fiyat1 diistirmektedir (Marshall, 2013,
s. 79-81).

Tiiketici davraniglarii fiyat ve gelir agisindan inceleyen Marshall, ¢ikar
saglamanin tiiketicilerin davraniglarin1 etkileyen en Onemli faktor oldugunu

belirtmektedir. Marshall’in ekonomik modelinde, tiiketici pazarla ilgili gerekli biitlin
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bilgilere sahiptir. Bu nedenle tiiketici zamandan ve paradan tasarruf etmek istemesi
sebebiyle rasyonel bir satin alma gergeklestirmektedir. Ayrica modele gore tiiketici,
istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde nasil karsilayabileceginin farkindadir (Ayar, 2019,
s. 30). Tiketiciler ihtiyaglari1 karsilayabilmek i¢in mal ve hizmetleri
kullanmaktadirlar. Amagclar1 istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmek ve bu tatmin
hissini en yiiksek seviyeye ¢ikarmaktir. Burada dnemli olan nokta, tiiketicilerin satin
alabilecegi mal ve hizmet miktarinin ve bu mal ve hizmetlerin kullanilmasiyla elde
edilecek fayda seviyesinin de dogru orantili olarak sinirli olmasidir. Bu nedenle
tilkketici ihtiya¢ ve isteklerinden hangisini karsilayacagini ve dolayisiyla oncelikle
satin alip tiiketmesi gerekeni rasyonel bir sekilde belirlemekte ve bunu yaparken

ulasabilecegi en yiiksek fayda diizeyine ulagsmaya ¢alismaktadir (Dogan, 2012, s. 19).

Marshall modeli satin alma davranisinin normatif bir modelidir. Baska bir
deyisle bu model rasyonel olmak isteyen tiiketiciye nasil davranmasi gerektigi
hakkinda onerilerde bulunmaktadir (Korkmaz vd., 2009, s. 243). Model, tiiketiciyi
fayda maksimizasyonu elde etmeye ¢alisan ekonomik adam (homo-economicus)
olarak baz almaktadir. Ayrica, tiikketici sinirli bir para ile en yiiksek fayda diizeyine
ulasmaya calisirken azalan marjinal fayda ilkesini g6z Oniinde bulundurmaktadir.
Marjinal fayda, azalma egilimi gosterdiginden, tiiketici satin alacagi bir malin
marjinal faydasi ile maliyeti arasindaki oran, diger mallar i¢in esit olana kadar o
maldan satin alma yapmaktadir. Tiiketici boylelikle satin alacagi mallardan

saglayacagi toplam faydayr maksimum hale getirebilmektedir (Deniz, 2012, s. 247).

Marshall’in gelistirmis oldugu modelin davranigsal varsayimlari asagidaki
gibi siralanmaktadir (Korkmaz vd., 2009, s. 244; Yildirim, 2010, s. 19; Dilek, 2018,
s. 14).

. Bir iiriiniin fiyat1 diisiiriildiik¢e satis1 yiikselmektedir.

. Ikame mallarin fiyatlann diisiiriildiikge, {iriin satislar1 da diisiis
gostermektedir.

. Tamamlayici  mallarin  fiyatlar1  distiriildiikge, malin  satis1
yiikselmektedir.

. Tiketiciler ayni iirlin i¢in fiyat1 daha ucuz olan magazaya giderler. Bu

nedenle bir {irlinli ucuza satan isletmelerin yarattig: tiiketici trafigi, o mali pahaliya

satan isletmelere gore daha yogundur.
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. Gelir yiikseldik¢e mallarin satiglar1 da yiikselmektedir.
. Tutundurma giderleri arttik¢a satiglar artmaktadir.

J Hammadde fiyat: arttik¢a nihai tirlintin fiyat1 da artmaktadir.

Marshall ekonomik modelinin faydali davranigsal varsayimlari bulunmasina
ragmen tiiketicilerin belirli bir satin alma davranisi gostermelerinde temel etken
olarak ekonomik etken tek basina yeterli olmamaktadir. Satin almada tiiketicinin
rasyonel davrandigi kabul edilse de bu durum her zaman ve herkes i¢in gegerli

olmamaktadir.

Tiiketiciler rasyonel satin alma kararinin yani sira rasyonellik dis1 diger dissal
ya da igsel ve durumsal faktorlerin yonlendirmesi ile de satin alma kararini
tamamlama egiliminde olabilmektedir. Bu nedenle s6z konusu modelin en dnemli
eksigi, tiiketici tercihlerinin inanglarinin, diinya goriisiiniin ve tutumlarinin nasil
oldugunu dikkate almamasidir. Ozellikle tiiketim davramislarmm etkileyen kiiltiirel,
sosyal ve psikolojik faktorleri iceren tiiketicinin duygusal davranisinin satin almada
baskin olmasi nedeniyle ekonomik model pazarlama alaninda basit ve kismen

aciklayici bulunmaktadir (Deniz, 2012, s. 247; Demir ve Kozak, 2013, s. 9).

2.1.2.1.3. Freud Modeli

Insan davranislarin1 duygusal agidan inceleyen ve noroloji alaninda uzman bir
hekim olan Sigmund Freud (1856-1939) (Ceyhan, 2019, s. 6), kisilik denilen olguyu
bireyin duygulari tarafindan olusturdugu goriisiinii ileri siirmiistiir (Erdogan, 1991, s.
253-254). Modern psikolojinin kurucusu olarak kabul edilen Freud 1900°1i yillarin
ilk yarisinda insan davraniglarinin altinda bastirilmis duygular ve c¢atigmalar
oldugunu savunan “Psikoanalitik Yaklasim” diisiincesinin ortaya atilmasina 6nderlik
etmistir. Bu yaklagima gore, insanin diisiince ve davraniglarin ¢ogu biling dist
stirecler tarafindan yonlendirilmektedir (Capan, 2012, s. 121). Kisinin davranigini
bilingdis1 olarak giidiilenmis diirtiiler olarak adlandirilan iggiidiilerle agiklamaya
calisan Freud da, diger ¢agdaslar1 gibi evrim kuramindan etkilenmistir (Kayaoglu,
2019, s. 50).

Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud modeli, insanin kendi ruhunda ve
ruhunun derinliklerinde barindirdigi duygulara her zaman kars1 c¢ikmayacagim
savunmustur. Freud” a gore insan diinyaya kendi basina tatmin edemeyecegi
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duygularla yiiklii olarak gelmektedir (islamoglu vd., 2006, s. 48; Nakip, Varinli ve
Giilmez, 2012, s. 93; Yildirim, 2010, s. 20). S6z konusu duygular insanin ilkel
i¢giidiileridir. Dogumundan 6liimiine kadar bu ig¢giidiilerini ¢ok degisik bigimlerde
tatmin etmeye calisan insanin bu siire¢ i¢inde ruhsal yapisi karmasiklagmaktadir

(Dilek, 2018, s. 14).

Freud’a gore bireyin davranislarin1 belirleyen sey, bilingaltt giidiilerdir.
Giudiiler, farkinda olmadan bireyin davranislarini etkilemektedir. Psikoanalitik
kurama gore davranislar, igglidiisel diirtiilerle sosyal engeller arasindaki ¢atisma
sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Ozkalp, 2019, s. 33). Kuramda ayrica erken ¢ocukluk
yasantilarinin ve bilingdis1 yasantilarin kisinin duygusal tepki ve davranislarini
etkiledigi vurgulanmistir. Freud’a gore insan, ruhunda ve ruhunun derinliklerinde
barmnan istek ve ihtiyaglara her zaman karsi koyamamaktadir (islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 27-28). Freud’a gore birey, cocuklugundan itibaren diger
insanlarin onayimi almak i¢in cinsellik ve saldirganlik diirtiilerini baskilamaktadir.
Ruhsal hastaliklarin tedavisinde riiyalarin yorumu, hipnoz, ve serbest ¢agrisim gibi
yontemler uygulayan Freud, pek cok hastanin bu yontemlerle iyilestigini

gozlemlemistir (Capan, 2012, s. 121).

Freud, yillarca siiren gozlem ve psikiyatrik sorunlar ve bilingdis1 diirtiilerle
ilgili yaptig1 oncii caligmalar sonucunda bir¢ok hastanin probleminin fiziksel degil
psikolojik temelli olugunu kesfetmistir (Ceyhan, 2019, s. 6). Bir insan1 anlamak igin
zihnin bilingalt1 yapisinin ve igeriginin anlasilmasi gerektigini ifade eden Freud’a
gore kisilik ya da benlik ii¢ kisimdan olusmaktadir: Id, Ego ve Siiper ego. Freud’ a
gore, insan davranislarini belirleyen bu ii¢ benliktir (Cengiz, 2019, s. 115). id,
kisiligin biyolojik, ego psikolojik ve siiper ego ise toplumsal pargasini
olusturmaktadir (Dilek, 2018, s. 15). Kisi bu {i¢ benlik aracilig: ile gevresi ile iligki
ve etkilesimini yonetmektedir (Iscan, 2012, s. 207).

Id: lkel benlik, alt benlik, bilingalt1 ya da libido olarak da adlandirilan id
cocukluk doneminden beri tatmin edilmemis icgiidiilerin barmagidir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013, s. 27). Diger bir ifadeyle id, insanin ihtiyag, istek ve arzularidir.
Birey bunlar genellikle belirli kural, diizenlemelerin ve deger yargilarinin bulundugu
toplumda aciklayamaz (Tokol, 2010, s. 83). Bireyin farkli sebeplerle tatmin
edemedigi bu duygular bilingaltinda gizlenmektedir. Fakat bireyin bilingaltinda yer
edinen bu duygulari her zaman kontrol etmesi ya da sokiip atmasi da miimkiin
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olmamaktadir (Islamoglu vd., 2006, s. 48). ilkel benlikteki s6z konusu duygular
riyalar, dil siirgmeleri, resim veya goriintiiyli algilama ve yorumlama gibi degisik
bigimlerde zaman zaman ortaya ¢ikmaktadir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 93;

Dilek, 2018, s. 15).

Id, insanlarin dogustan gelen diirtii seklindeki en temel ihtiyaclari, istek ve
duygular1 (aglik ve seks gibi) kontrol etmektedir (Tungkan, 2012, s. 152). Ornegin
aclik nedeniyle bireyin belirli davranislar sergilemesi, bilingsiz uyaricilara karsi yine
bilingsiz tepkiler vermesi, id ile ilgilidir (Erdogan, 1991, s. 254). Hazz1 temel alan id
Freud’a gore, ayip, ginah ve su¢ gibi soyo-kiiltirel smirlamalardan
etkilenmemektedir (Yildirim, 2010, s. 20). Birey bilingaltindaki istek ve
ihtiyaglarinin aninda ve tam olarak doyurulmasini istemektedir. Bireyin yiizyillar
boyu gelisen dogal diirtii ve hislerini temsil eden id, bireysel, mantiksiz ve bencildir

(Iscan, 2012, s. 206).

Ego: Id’i dengeleyen ego diger bir deyisle benlik veya biling, bilincaltini
denetim altinda tutmak ve onun ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak icin cabalayan
kisimdir. Ego, id’in akil hocast konumundadir. Istek ve ihtiyaclarmi aninda
kargilamak isteyen id’i baskilayan ego, onun isteklerini kosullarin uygunlugunu

gozeterek karsilamaktadir (Cengiz, 2019, s. 115).

Freud’ a gére ego insanin bilingli bir arabulucusu durumundadir. ilkel benlik
ve list benlik arasinda uzlastirici rol oynayan Ego, id’in taleplerini siiper egoya
paralel bir hale getirmeye ¢alisan bilingli bir kontrol merkezidir (Erdogan, 1991, s.
255; Korkmaz vd., 2009, s. 245). Diger bir ifadeyle, benlik; ilkel benlik ve tist benlik
arasinda denge kurmaya ¢alismaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 27-28). lkel
benlik kisiye ne yapmak istedigini; iist benlik, ne yapmas1 gerektigini sdylemektedir
(Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 93). Kisiligin rasyonel ve pratik tarafi olan ego
ise, gercek yasamda siirekli olarak id ile siiper ego arasindaki anlasmazligi ¢6zmek
i¢in calismaktadir (Tokol, 2010, s. 83). Ozetlenecek olursa; ego kisinin gergekei,
mantikli ve hosgoriilii tarafidir. Ego, arabuluculuk gorevini etkin bir sekilde yerine
getirdiginde kisi davranislarinda tutarlilik gosterirken, aksi durum da ise bireyde
zihinsel gerilim ve gatisma ortaya ¢ikmaktadir (Iscan, 2012, s. 206). Bu durumda
kiside davranis bozukluklarina yol agmaktadir (Islamoglu vd., 2006, s. 48).
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Siiper ego: Ust benlik veya biling iistii olarak da adlandirilan siiper ego;
kisiligin en son gelisen pargasidir. Kisinin tatmin edilmemis ihtiya¢larini, hosgoriilii
kanallara aktarmaktadir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 93). Kisi i¢in neyin
uygun neyin uygun olmadigini gosteren list benlik, iilkii, vicdan ve ahlaki degerler
gibi iist degerler tasimaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 27-28). Freud’ a gore
siiper ego id’in tam tersidir. Ust benlik, yasadig1 ve iliskide bulundugu kiiltiirel
ortamlardan (aile, 6gretmen, toplum) kazandigi iyi oOzellikleri ve diisiinceleri
icermektedir (Erdogan, 1991, s. 254). Siiper ego, bireyin davraniglarin1 ¢evresinden

edindigi bu bilgilere sergilemesini saglamaktadir (Islamoglu vd., 2006, s. 48).

Stiper ego, id’in diirtiilerini yonetemese de onun kabul edilemez
davraniglarini kisitlandirmaktadir (Tungkan, 2012, s. 152). Biling iistii sugluluk ve
utanma duygusu duymaksizin, kisinin ihtiya¢ ve isteklerini toplumun onay verecegi
sekilde gidermesine yardimci olmaktadir (Korkmaz vd., 2009, s. 245). Yasadigi
cevrenin var olan deger yargilarin1 benimseyen iist benlik, toplumun kabul etmedigi
davraniglar1 cezalandirip, kabul ettigi davranislar 6diillendirerek zamanla gelismekte
ve kisiyi kontrolii altina almaktadir (Yildirim, 2010, s. 20). S6z konusu 6diil ve ceza
sistemi aile ortaminda anne ve baba tarafindan ¢ocuga kazandirilmaktadir (Dilek,
2018, s. 15).

Freud, id ile siiper ego arasindaki catismanin dengelenmesi icin ego
karsilastigi i¢ c¢atismalarin ¢Oéziimlemesine yardimci olmakta ve davranisin
anlagilmasina kakti saglamaktadir. Savunma mekanizmalarinin bilinmesi ise kisinin
rasyonel olmayan pek ¢ok davranisinin anlasilmasina yardimci olacagi
diisiiniilmektedir. Giinliik yasantida “yiiceltme, bastirma, yadsima (inkar), yansitma,
karsit tepki olusturma, gerileme, yalitma (izolasyon) ve yapma bozma” olarak
adlandirilan bazi savunma mekanizmalar1 ego tarafindan siklikla kullaniimaktadir
(Iscan, 2012, s. 207). Id ve siiper ego arasinda ortaya ¢ikan catisma bireyde kaygi
yaratmaktadir. Kisinin bu siirecle nasil bas ettigi veya hangi savunma mekanizmasini
kullandig1 ise onlarin kisiliklerine gore farklilik gostermektedir (Cengiz, 2019, s.
115).

Bazi mallar ve durumlar i¢in gegerli olan Freud’ un benlik modelinin, tek
basmma satin alma davranisint agiklamaya ve tahmin etmeye yetmedigi
diistiniilmektedir. Bu modele yoneltilen en Onemli elestiri bireyin yaptigi satin

almalar1 fizyolojik ihtiyaclara bagli olarak agiklamasi, bireyin psikolojik ve
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sosyolojik ihtiyaglarin1 goz ardi etmesidir. Bu nedenle tiiketici davranigina tam,
anlasilir ve tahmin giicii olan bir yap1 kazandiramamasi nedeniyle, bu modeli temel
alarak arastirma yapilmasimin giicligii ise modelin en biiyiik eksikligi olarak
goriilmektedir (Glidii Demirbulat ve Saatct, 2015, s. 139).

Freud modeli pazarlama agisindan incelendiginde; tiiketicilere, satin almay1
gerceklestirmeleri i¢in toplumca benimsenen akilc1 nedenler gosterilmesi ve bunu
yaparken tiiketicilerin bilingaltindaki riiya, umut ve korku gibi bazi duygularina hitap
edilmesi gerekmektedir (Yildirnm, 2010, s. 21). Ayrica satin alinacak mal ve
hizmetlerin islevsel ve ekonomik o6zelliklerinin yani sira simgesel (sembolik)
ozellikleri de tiiketicinin kararini etkilemektedir (Tungkan, 2012, s. 152). Buradan
hareketle Freud’ un Psikoanalitik modeli, tiiketici aragtirmalarinin gergeklestirilirken
tilkketici davraniglarinin motivasyon arastirmalar1 araciligi ile tahmin edilmesi

gerektigini gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir. (Korkmaz vd., 2009, s. 245).

2.1.2.1.4. Pavlovian Model

Pavlovian model olarak adlandirilan “Klasik (Tepkisel) Kosullanma
Kurami’nin” 6nciisii Rus bilim adami Ivan Petrovich Pavlov’dur (Naktiyok, 2019, s.
126). Pavlov 6grenmenin, ¢agrisima dayali olarak ve bir dig uyariciya karsi verilen
tepki ile gerceklesen bir siire¢ oldugundan bahsetmektedir (Korkmaz vd., 2009, s.
244). Genel anlamda Ogrenme, ge¢mis deneyimler sonucu bireyin davranisinda
meydana gelen herhangi bir sistematik degisikligi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir
(Tokol, 2010, s. 80). Aliskanligin bir adim ileri olarak kabul edilen kosullanma ise,
belli bir uyarict karsisinda bireyin siirekli olarak ayni ya da benzer bir davranig
sergilemesi olarak tanimlanmaktadir (Yildirirm, 2010, s. 21). Pavlov’ un
sartlandirilmis 6grenme konusunda kopekler iizerinde yaptigi deneyler sonucunda
gelistirdigi klasik (tepkisel) kosullanma kuraminin temeli etki ve tepki iligkisine
dayanmaktadir. Kurama gore, 6grenme oncesinde bir uyarict olmasi gerekmektedir.

S6z konusu uyariciya verilen tepki ise davranisi meydana getirmektedir (Unal, 2020,
s. 181).

Pavlov’ un kopekler {iizerinde yaptigt deney bircok kisi tarafindan
bilinmektedir. Deney incelendiginde ilk olarak Pavlov kdpeklere et verdiginde

kopeklerin salya salgilamaya basladigini gozlemlemistir. Bu agamadan sonra belirli
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araliklarla zil sesi galarak et verme gibi bir dizi deneme gerceklestirmistir (Peter ve
Olson, 2010, s. 212). Son olarak zil sesini kopeklere et vermeden tekrarlayan Pavlov,
zil sesini duyduklarinda kopeklerin salya akitma egilimine (tepki) devam ettiklerini
tespit etmistir (Unal, 2020, s. 181). Bu deney sonucunda dgrenmenin ¢agrisim ile
baslayan bir siire¢ oldugunu ifade eden Pavlov, daha sonra, kdpekleri firtinali bir
havada nehre atar. Bir siire nehirde sularla bogusan kopekler nehirden
kurtulduklarinda, onlara zil sesi yinelenmis fakat bu ¢agrisim sonucu kopeklerin
salya akitmadiklar1 gozlenmistir. Bu durum ile birlikte Pavlov, kopeklerin bir 6nceki
uyaricidan daha giiglii uyaricilar tarafindan sartlandirildiginda eski 6grenmenin

kayboldugu sonucuna ulasmustir (Islamoglu vd., 2006 s. 49).

Pavlov yaptig1 deneylerden elde ettigi bilgilere dayanarak, klasik kosullanma
yolu ile yani belirli ¢agrisimlar sonucunda insanlar ve hayvanlarin dogal olarak tepki
gosterdiklerinden fakli uyaricilar karsisinda da tepki gostermeyi 6grenebileceklerini
one stirmiistiir (Naktiyok, 2019, s. 126). Pavlov bu diisiince ile bir uyarici- tepki
modeli gelistirmistir. Modele gore, insan davranislarinin temelinde disaridan gelen
bir uyarict bulunmaktadir. Birey sartlanma ile bu uyariciya tepkide bulunmakta ve
aynt tepki tekrar edildiginde ise davramisin aligkanlik haline gelecegi
savunulmaktadir (Korkmaz vd., 2009, s. 244). Ogrenme temeline dayanan uyarici-
tepki modeli Pavlovian model olarak adlandirilmakta ve “istek, uyarici, tepki ve
pekistirme” olmak {izere dort temel kavrama dayanmaktadir (Nakip, Varinli ve
Giilmez, 2012, s. 93). Model incelendiginde giidii kavrami bireyin i¢inde var olan ve
onu harekete geciren etken olurken; tepki, bireyin uyariciya verdigi karsiligr ve
pekistirme ise tepkinin tekrarlanmast durumunu ifade etmektedir (Yildirim, 2010, s.
21-22). Islamoglu vd. (2006, s. 49) Pavlov’un modelini kahve reklami iizerinden

orneklendirmislerdir (Sekil 8).
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Tepkinin Tekrarlanmasi

|

Uyarict —> Istek Tepki Pekisme

Kahve Snamoiuk Reklami Ogrenmenin
Reklami yapilan pekismesi
kahvenin

satin alinmasi

Red

Sekil 8. Pavlov’un Ogrenme Modeli
Kaynak: islamoglu, A. H., Candan, B., Haciefendioglu, S. ve Aydn, K. (2006). Hizmet
Pazarlamast. istanbul: Beta Yaynlari.

Pazarlamada 6grenme, tiiketici davraniglarinin temel 6zelliklerinden birisi
olarak kabul edilmektedir (Tokol, 2010, s. 79). Pavlov’ un 6grenme modeli, satin
alma davranigint demografik ve sosyo-ekonomik degiskenleri dikkate almadan
sadece 0grenme siireci ile acgikladigi icin elestirilmistir. Modelin tiiketicinin satin
alma davraniglarini agiklamada yetersiz kaldigi diisiiniilse bile, pazarlamacilar igin
onemli ipuglar1 sagladig1 goriilmektedir (Korkmaz vd., 2009, s. 244- 245). Ogrenme
modelinin pazarlama agisindan mal veya hizmetleri giiglii diirtiilerle iligkilendirerek,
olumlu pekistirmeler yoluyla insanlarda istek yaratmasi ve tiiketicilerin mevcut

marka aligkanliklarinin kirilmasi gibi faydalar1 bulunmaktadir (Yildirim, 2010, s. 22)

Pavlov’un 6grenme modeli pazarlamacilar tarafindan tekrara dayanan bir
yontemle tiiketicilere belirli markalar1 6gretmeye calismak icin ve tiiketicileri
aligkanlik halinde karar vermelerini saglamak icin kullanilmaktadir (Nakip, Varinli
ve Giilmez, 2012, s. 94). Model, isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan
rtinlerin reklam araci ile tutundurulmasinda izleyecekleri yol konusunda bilgi
vermektedir. Ogrenmenin tiiketici tercihlerinde dnemli rol oynadigi bu model (Dilek,
2018, s. 15) ozellikle reklamlarda tekrarlamanin tiiketici tercihleri iizerinde etkisine
yonelik uygulamalar kullanilarak bir markanin baska bir markaya tercih edilmesinde

etkili olmaktadir (Giidii Demirbulat ve Saatci, 2015, s. 139).

66




2.1.2.1.5. Veblen Modeli

Thorstein Veblen’in 1899 yilinda A.B.D.'de, calismak zorunda olmayan
zengin aylak sinif tizerine yazdig1 ve bir klasik haline gelen "Aylak Sinifin Kuram1"
isimli yapitinda, tabakalasmis ve tabakalar arasinda dikey gegcislilik firsat1 olan bir
toplum tizerinde durulmustur. Kuramda toplumsal konum gdstergesi olarak tiiketimin
belirleyici bir rol {istlendigi bu ayricalikli kesime 6zgli Veblen’in "gdsterisei
tilketim" adimi verdigi bir tiikketim kalibindan bahsedilmektedir (Isgiiden ve Kone,
2002, s. 103-104). Veblen tarafindan gelistirilen sosyo-psikolojik kurama gore
aristokrat siif gerceklestirdigi harcamalar1 ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in degil,
bagkalarin1 etkilemek igin yapmaktadirlar. Toplumsal- ruhsal model olarak da
adlandirilan Veblen modeli, aristokratlarin satin alma davraniglarinin altinda yatan
temel nedenin gosteris i¢in yapildigini vurgulamaktadir. Veblen ayrica bu yargisini
diger sosyal smiflarin da aristokrat sinifa 6zendikleri seklinde genellestirmistir

(Korkmaz vd., 20009, s. 246).

Tiiketim sadece ekonomik bir olgu degil ayn1 zamanda sosyal, psikolojik ve
kiiltiirel olgu haline gelmistir (Dedeoglu ve Savasei, 2005, s. 77). Gosterisei tiikketim
kiiltiriinde bireyler; barinma, giyinme, beslenme bigimleri gibi belirlenmis neredeyse
hayatin her alaninda toplumsal tabakalar ile kendi statiileri arasinda belirli sinirlar
cizmektedir (Isgiiden ve Kone, 2002, s. 105). Veblen gosterisci tiiketimde, bireyin
ait oldugu iist tabakada kendi imajin1 diger sinif liyelerine gostermek ve ait olmadigi
diger alt statiideki bireylerden farklilasmak oldugu iki farkli giidiistiniin
bulundugundan bahsetmektedir. (Tigh ve Akyazgan, 2003, s. 21)

Insami iginde yasadig1 toplumun standartlarma ve kiiltiirel normlarina uyarak
hareket eden toplumsal bir varlik olarak niteleyen Veblen’ e gore, bireyin ihtiyaglar
ve davraniglari, ¢ogu zaman ait oldugu ve olmak istedigi gruplar tarafindan
belirlenmektedir (Islamoglu vd., 2006 s. 50; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 94).
Veblen, bireyin satin almalarin1 gosteris amagli yapmasindaki asil amaciin ait
oldugu grupta 6nder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha {ist gruplarin
liyesi olma istegi oldugunu ifade etmektedir (Kaynas, 2012, s. 28). Hatta bazi
insanlarin referans aldig1 grubun standartlarina ulasmak ve statiilerini kanitlamak i¢in
kendilerine eziyet edercesine satin almada bulunduklarin1 eklemektedir (Dilek, 2018,

S. 15). Bu agidan bakildiginda bir bireyin satin aldigi iriinler, onun kimlik
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olusturmasinda, kendini ifade etmesinde ve toplumla biitiinlesme siirecinde 6nemli

bir rol oynamaktadir (Dedeoglu ve Savasgi, 2005, s. 77).

Iktisat¢1 olmasina ragmen sosyoloji ve sosyal antropoloji bilimiyle ilgilenen
Veblen, insani iginde yasadigi toplumun kiiltiirel normlari tarafindan etkilenen sosyal
bir hayvan olarak ele almaktadir. Veblen’e gore kisinin tutum ve davraniglari i¢inde
yasadigr toplumun cesitli kademeleri tarafindan etkilenmektedir. Sosyo- kiiltiirel
etkenler olarak da ifade edilen kiiltiir, alt kiiltiirler, sosyal siniflar, referans gruplari,
aile gibi parametreleri i¢inde barindiran bu kademeler Sekil 9’da yer almaktadir.
(Akt. Tungkan, 2012, s. 152-153).

Nt Kiiltiirler

c:,osyal Smig

Sekil 9. Sosyal Etkinin Kademeleri

Kaynak: Tungkan, E. (2012). Tiiketim ve endiistri piyasalar: ile bu piyasalardaki satin alma
davramslarim etkileyen yaklasim modelleri. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, 1(4), 141-159.

Veblen’in toplumsal modeli’nin pazarlama agisindan ortaya koydugu

sonuglar ise agsagidaki gibi siralanabilmektedir (Yildirim, 2010, s. 24):

e Sosyo- kiiltiirel etmenler dikkate alinarak iilke i¢inde ve diinya genelindeki
kiiltirel degismelere uygun mal ve hizmetler tiretilmektedir.

e Aym smifa mensup bireyler genellikle benzer satin alma davraniglari
gostermektedirler.

e Toplumsal smiflarin {irtin ve hizmetler konusunda belirli marka ve mal

tercihleri bulunmaktadir.
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e Bagkalar tarafindan begenilme ve benimsenme giidiisii tiiketicileri mal veya

hizmet satin almaya itmektedir.

Sonug olarak, gosteris tiiketimi kiiltiirtinde liikksiin sembolik giiclinii inceleyen
Veblen, modern toplumda insanlarin birbirlerini kiskanma politikalariyla
degerlendirerek modern yasam diizenini anlamada hedonizmin ve gosterisin can alici
bir 6nem tasidigin1 belirtmistir (T1gli ve Akyazgan, 2003, s. 24-25). Veblen modeli
bireyin tutum ve davraniglarini agiklamada sadece sosyal faktorlere baglh kaldigi ve
bireyin tecriibeleri ve karakteristik Ozelliklerinin g6z ardi edilmesi sebebiyle

elestirilmistir (Korkmaz vd., 2009, s. 246).

2.1.2.2. Modern (Tanimlayici) Davranmis Modelleri

Tiiketici davraniglarinin nasil olustugunu gostermemeleri sebebiyle klasik
modeller tiiketici davranisini tek baslarina agiklamada yetersiz kalmiglardir (Giidii
Demirbulat ve Saatci, 2015, s. 139). Tiketicilerin satin alma kararini nasil
verdiklerine odaklanan modern (tanimlayici) modeller, tiiketici davraniglarinin hangi
faktorlerden nasil etkilendikleri sorusuna cevap vermek amaciyla gelistirilmislerdir
(Islamoglu vd., 2006, s. 51). Agirlikli olarak tiiketici davramislarinin nasil
gerceklestigi lizerinde duran tanimlayict modeller, tiikketimi igsel ve dissal
uyaricilarin bir fonksiyonu olarak degil, tiiketim olgusunun bir siireci olarak ele
almaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2013, s. 31). Tiiketici davramsina agiklik
kazandirmak amaciyla gelistirilen tanimlayici veya modern/ ¢cagdas tiiketici davranis
modellerinde, tiiketicinin satin alma davranmiginda karar siireci ortaya koyulurken

genellikle akis diyagramlari kullanilmaktadir (Korkmaz vd., 2009, s. 246- 247).

Tanimlayic1 modeller temelde tiiketicinin satin alma davranigina bir sorun
¢ozme siireci olarak yaklagsmakta ve tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak gormektedir
(Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 94). Modeller, tiiketicinin ihtiyaglarini bir sorun
olarak degerlendirmekte ve buna gore tiiketici ihtiyacinin ne oldugunu ve nasil
karsilayacagini belirlerken kisisel 6zelliklerin yani sira ¢evresinde bulunan dis
degiskenlerden de etkilenmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2012, s. 64). Buna
ek olarak, tiiketici davranislar1 sadece bireylerin satin alma oncesinde, satin alma
sirasinda ve satin alma sonrasindaki davraniglarini kapsamaktadir. Bu kapsamda

1960'l1 yillarda gelistirilen ¢agdas tiiketici davranis modelleri onlar1 gelistiren yazar
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ya da yazarlarin isimleri ile anilmakta ve Howard Sheth — HS modeli, Engel-Kollat-
Blackwell modeli ve Nicosia modeli bu modellere 6rnek olarak verilebilmektedir
(Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 10). Modern modellerin bazi ortak O6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlar asagidaki sekilde siralamak miimkiindir (Yildirim, 2010, s.

25; Tunckan, 2012, s. 155; Dilek, 2018, s. 15).

o Tiiketicinin satin alma karar siireci bir problem ¢dzme siireci olarak
ele alinmaktadirlar.

. Satin alma karar silirecinde tiiketicinin i¢ ve dis faktorlerden
etkilendigini varsayilmaktadirlar.

J Satin alma karar siireglerinin hepsi ayni derecede énemli bir problem
¢Ozme siireci olarak goriillmemektedir.

. Tiiketicinin satin alma tercihinin neden kaynaklandigini degil, nasil
yapildigini agiklamaya galismaktadirlar.

° Tiiketicinin satin alma kararimi belirli faaliyetlerden olusan bir siireg

olarak ele almaktadirlar.

2.1.2.2.1. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Tiiketici davranislarini temsil etmede en ¢ok dikkat ceken modellerden birisi
olan Engel - Kollat - Blackwell modeli 1968 yilinda gelistirilmistir. Model 1973 ve
1979 yillarinda olmak iizere iki kez revize edilmistir (Glidii Demirbulat ve Saatci,
2015, s. 141). Modeli olusturan bilesenler ve alt bilesenleri arasindaki temel iligkiyi
algiklayabilmek i¢in gozden gecirilmis ve yapilan son diizenlemeye Engel ve
Blackwell ile birlikte Miniard da katkida bulunmustur (Sen Demir ve Kozak, 2013,
s. 14). Yazarlar, son revizyonun birka¢ farkli amacin1 asagidaki gibi agiklamiglardir
(Rau ve Samiee, 1981, s. 310):

. Karar siirecindeki asamalar ile cesitli igsel ve digsal degiskenler
arasindaki iligkileri daha agik bir sekilde vurgulamak.

. Fishbein’in genisletilmis modelinin katkisini yansitacak sekilde tutum
ve davranig arasindaki iliskiyi acikliga kavusturmak. Burada inanglar ve niyetler ilk
kez normatif uyumda oldugu gibi agik degiskenler olarak ele alinmustir.

. Degiskenleri daha hassas bir sekilde tanimlamak ve ampirik testlere

izin verecek fonksiyonel iligkiler belirlemek.
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Sen Demir ve Kozak (2013, s. 14) modelin merkezinde “problem tanima,
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve sonu¢ asamasi” olmak
lizere beg temel karar verme asamasi bulundugundan bahsetmekte ve her tiiketicinin
her iirlinii satin alma islemi sirasinda bu asamalarin hepsinden ge¢mek zorunda
olmadigin1 eklemektedir. Farkli kaynaklarda tiiketicinin satin alma ihtiyacini
hissetmesi asamas1 da dahil edilmekte ve tiiketim Karar siirecini toplam alt1 asamada
tanimlamaktadir. Bunlar (Islamoglu vd., 2006, s. 56; Okumus, 2015, s. 42; Dilek,
2018, s. 16):

. Problemin ortaya ¢ikmasi

o Problemin tanimlanmasi

. Probleme iliskin aragtirmalar
J Alternatiflerin belirlenmesi

) Alternatifler arasindan se¢im
o Sonuglarin degerlendirilmesi

Modelde, tiiketicinin psikolojik komuta merkezi yeni girdilere iliskin
degerlemeleri bir siizgecten gegiren bir kara kutu olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketici, girdilere iliskin karar islemine, sorunun teshisi ile baglamakta ve bunun
ardindan oncelikle i¢ arastirma ve alternatifleri degerlendirme, sonrasinda ise dig
arastirma ve alternatifleri degerlendirme yapmaktadir. Satin alma islemini tiim bu
degerlendirmelerin sonrasinda gergeklestirmektedir. Karar siireci satin alma sonrasi
degerlendirme ile sonuclanmakta ve tiiketici bir sonraki davranisa yonelebilmektedir
(Karabulut, 1989, s. 21-22). Tiiketicinin bir sorun ¢oziicii ve bilgi islemcisi olarak
tamimlandigi Engel, Kollat ve Blackwell modelinde tiiketici satin alma kararini
verirken sosyal (sosyo-kiiltiirel), psikolojik ve kisisel olmak {izere gesitli faktorlerin
etkisi altinda kalmaktadir (Hacioglu Deniz, 2012, s. 248)

Tiiketici davranisinin uyarici-tepki siireci seklinde agiklandigi Engel, Kollat
ve Blackwell modeli dért asamadan olusmaktadir (Yildirim, 2010, s. 27). Modeldeki
birinci asama girdiler kismidir. Bu asama tiiketicilerin algiladiklar1 fiziksel ve sosyal
uyaricilar ve gevresel etmenleri kapsamaktadir. Ikinci asama bilgi isleme, iigiincii
asama bellek olarak da adlandirilan merkezi kontrol birimi, son asama ise karar

¢iktisi olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz vd., 2009, s. 248).

71



Girdi Bilgi isleme Karar Siireci Siireci

v Etkileyen
5 aruz Problem Gmmmmmmmmmmmmmmm s 2 Faktirler
Kalma Tanima !
icsc] W ! Klsisel
v Arama <—| Arama | €mmmmmmmm o ; Ogzellikler:
Py a
Dikkat <1 H - P Gu_du]er
i i *Degerler
Uyaranlar: A E inanglar E *Yasam
Pazarlamaci : i T?“'_Z?
Etkin/etkin F v ! Kisilik
Olmadig1 Alternatifleri |
I Degerlendirme | | Tutum i | Sosyal
s el
Z | | » Kiiltiir
i *Referans
Kabul Etme | < A | Grup
| sAile
]
Akilda Tutma :
| ] Durumsal
' Etkiler
o e
Arama v
1‘ 2 ¥
—I Memt‘luniyetsizlik | | Memnuniyet }—)

Sekil 10. Engel- Kollat Blackwell Modeli

Kaynak: Sen Demir, S. ve Kozak, M. (2013). Tiiketici davranislari. Ankara: Detay Yaymcilik.

Sekil 10°’daki model incelendiginde birinci asamadaki girdiler kismi
pazarlama kokenli girdiler ve pazarlama kokenli olmayip toplumsal kdkenli olan
girdiler olmak tizere iki boliimden olugsmaktadir. Her iki grup girdi de tiiketicilerin
iriin ve irinle iligkili deger ve sembollerden haberdar olmasini saglamaktadir.
Girdiler ayrica, isletmelerin pazarlama bilgilerine ve tiiketiciler tarafindan kisilerarasi
etkilesimden alinan ilgili bilgilere atifta bulunmaktadir. ikinci asama olan bilgi
isleme siireci “maruz kalma, dikkat, anlama, kabul etme ve akilda tutma” olmak
lizere bu bes asamaya ayrilmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde
ithtiyacina yonelik uyaricilar tarafindan gerekli bilgilerle karsilagsmasi, bu bilgilere
dikkat etmesi, onlar1 yorumlamasi, kabul etmesi ve hatirda tutmasi gerekmektedir.
Ucgiincii asama karar siireci asamasidir. Bu siire¢ bes asamadan olusmaktadir. Karar
stireci; problemi tanima, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve
sonug¢ dahil bir “sorun giderme” siirecidir. Satin alma karar siirecinin son asamasi
olan sonug¢ kisminda tiiketicinin satin alma davranisindan sonraki memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi  tiiketicilerin  bir sonraki satin  alma kararlarm1 da
etkileyebilmektedir. Modelin son asamasi karar siirecini etkileyen faktorlerdir. Bu

faktorler karar stlirecinin agamalarini dogrudan ve dolayli sekilde etkilemektedir
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(Karabulut, 1989, s. 21; islamoglu vd., 2006, s. 57; Huang ve Hsueh, 2010, s. 77;
Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 14).

Tiketiciler karar siireci devam ederken bu asamalarin her biri i¢ ve dis
uyaricilar tarafindan farkli bicimde etkilenmektedir (Islamoglu vd., 2006, s. 56).
Pazarlamacilar s6z konusu etkileri her ne kadar kontrol edemeseler de, tiiketicinin
satin alma kararina olan etkilerini gz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Ayrica
bu asamalar pazarlama yoneticileri tarafindan iyi bilinirse, etkin pazarlama karmasi
stratejilerinin gelistirilmesi ve yonlendirilmesi miimkiin olacaktir (Dilek, 2018, s.
16).

Bu modele gore, satin alma karar1 kiltiir, sosyal smnif, tiiketicilerin
motivasyonlari, bilgi, tutum, kisilik, deger sistemi ve yasam tarzi gibi bir¢ok ¢evresel
Ogeden etkilenmektedir (Huang ve Hsueh, 2010, s.77). Buna ragmen, bu 6geleri
hangi faktorlerin sekillendirdigini ve neden farkli kisilik tiirlerinin farkli kararlar
tiretebilecegini gostermemesi, bir eksilik olarak goriilmektedir (Abdallat ve Emman,
2012, s. 13). Ayrica Howard-Sheth modelinde oldugu gibi bu model de, tiiketicinin
satin alma kararini yeni faktorlerin nasil ve ne dlgiide etkiledigi konusunda bosluklar

bulunmasi gerekgesiyle elestirilmistir (Korkmaz vd., 2009, s. 248).

2.1.2.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Satin alma eylemini, biiylik 6l¢iide digsal degiskenlerle iliskilendiren Howard
- Sheth modeli ilk olarak 1963 yilinda John Howard tarafindan ortaya atilmigtir
(Lawrence, 1966, s. 220). 1969 yilinda ise Howard ve Jagdish N. Sheth tarafindan
gelistirilen model, kapsamli bir satin alma davranisi olarak bir¢ok arastirmacinin
ilgisini ¢ekmistir (Giidii Demirbulat ve Saatci, 2015, s.140). Howard ve Sheth
modelinde tliketici bir sorun ¢oziicli olarak goriilmektedir. Satin alma karar
davranigini agiklamak igin 6grenme teorilerinin kullanildigr model bir uyarici-tepKi

stireci niteligindedir (Deniz, 2012, s. 248).

Tiiketicilerin uyaricilar1 nasil gordiigiinii ve algiladigini, 6grenilmis davranig
teorisi ¢ercevesinde nasil bir satin almada bulundugunu agiklayan model, satin alma
davranisini etkileyen baskici degiskenler olan kisilik degiskenleri, sosyal sinif,
kiltir, orgiit, ivedilik ve finansal durum gibi dis degiskenleri de biinyesinde

barindirmaktadir (Yildirim, 2010, s. 26). Ayrica bu modelde satin alma davranisinin
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diistinme bicimi ve karar siireci lizerine odaklanan psikolojik temellere dayanan {i¢
fakli yoniinii tanimlamaktadir (Ersoy, 2009, s. 98). Howard-Sheth tiiketicinin satin
alma stirecindeki durumuna gore, diger bir ifadeyle bir iiriinii ilk kez satin almasi
veya yeniden satin almasi durumuna gore ti¢ farkli satin alma davranisi
gerceklesmektedir (Korkmaz vd., 2009, s. 247). Bunlar, otomatik satin alma
davranisi, kismen ayrintili satin alma davranisi olarak da adlandirilan sinirlt sorun
¢ozme davranisi ve son olarak yogun sorun ¢ozme de denilen sinirsiz sorun ¢ézme

davranisidir (Deniz, 2012, s. 262).

Ogrenme teorisinin sistematik uygulamasi olan Howard-Sheth Modeli, her
satin almayr ayni derecede onemli gérmemekte ve cesitli satin alma durumlari
arasinda farklilik oldugunu 6ngérmektedir. Bu durum modelin en 6nemli 6zelligi
olarak ifade edilmektedir. Bu modelde sozii edilen ii¢ tiir satin alma davranisi
asagidaki sekilde agiklanmistir (Islamoglu vd., 2006, s. 59; Yildirim, 2010, s. 27;
Nakip, Varinli ve Glilmez, 2012, s. 95-96).

Otomatik Satin Alma Davramsi: Tiketicinin rutin olarak yaptigi satin
almalar1 ifade etmektedir. Tiketici bu satin alma davramisimi gerceklestirirken
lizerine fazla diisinmez ve zaman harcamaz. Bu tiir davranislarda, tiiketicinin
yeniden O0grenme ihtiyaci neredeyse hi¢c yoktur. Bu nedenle tiiketici satin alacagi
irtin ve hizmetler ile ilgili yeni bilgiye ya hi¢ gereksinim duymamakta ya da ¢ok az
ithtiya¢ duymaktadir. Bu satin alma davranigina sigara kullaniminda genellikle ayni

markanin satin alinmasi 6rnek verilebilmektedir.

Stnirlt Sorun Cozme Davranisi: Tiiketicinin gegmisteki 6grenmeleri ve satin
alma davraniglari1 g6z Oniinde bulundurarak eskiden satin aldigi bir iirlin ve
hizmetle ilgili daha az bilgiye ihtiyag¢ duydugu satin alma durumunu ifade
etmektedir. Burada 6nemli olan nokta tiiketicinin alternatif yeni {iriin veya hizmetler
hakkinda da bilgi edinmesidir. Bu tiir satin alma otomobil ve beyaz esya alimlari ile

orneklendirilebilmektedir.

Smirsiz Sorun Cézme Davranigi: Tiiketicilerin siklikla satin almadigr ve
hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu satin alma davranigidir. Satin alma kararinin en
uzun siirdiigli davranigtir ve tiiketici, onun i¢in 6nemli ve pahali iiriin ve hizmetleri
satin alirken bu satin alma davramisim1 gostermektedirler. Tiiketicinin kisiligi ve

ekonomik durumu bu satin alma davranisinda etkili olmakla beraber, tiiketici i¢in
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satin alinacak iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgiler de son derece dnemlidir. Teknolojik

tiriinler, pirlantalar, antika egyalar vb. satin almalar 6rnek verilebilmektedir.

Satin alma karar siirecinde tliketicinin algilama durumuna bakarak satin alma
davraniglarinin  nasil  gerceklestigini inceleyen Howard-Sheth Modeli “girdi
degiskenleri, algisal ve 6grenme degiskenleri, ¢ikt1 (tepki) degiskenleri ve cevresel
degiskenler (dis etkenler) olmak {izere 4 temel bilesenden (Sekil 11) olusmaktadir
(Giidii Demirbulat ve Saatci, 2015, s. 140; Dilek, 2018, s. 16). Modelde girdileri bir
nevi degerleme ve geri iletim merkezi olarak varsayilan 6geler boliimii modelin kalbi
olan kavrama ve Ogrenme Ogelerinden ibaret olarak ele alinmaktadir. Cikti
degiskenlerini temelde satin alma olusturmaktadir. D1s degiskenler, hem tiiketicinin
pazarlama bilesenlerine iliskin hatasini azaltmaya hem de hedef pazarda tiiketicileri

smiflandirmaya yardimci olmaktadir (Karabulut, 1989, s. 22).

Girdi Algisal Degiskenler Ogrenme Degiskenleri

Ciktr

Uyaricilar

Anlamh _:,E Niyet Satinalma
Uyaricilar — | ‘ ‘
a. Kalite
b. Fiyat Agikea

c.  Ustiinliik Arama .

d. Hizmet Niyet
e. Dagitim it

Tutum |

Simgesel Tutum
Uyaricilar

a. Kalite
b. Eiyat Belirsiz

c. Ustiinlik Uyarct

d. Hizmet

e. Dagitim - Marka Marka

Yaklasinm Yaklasim

Sosyal

Uyaricilar Secim

a. Aile Kiriterleti
b. Referans Dikkat

Gruplar Algisal
c. Sosyal Simf Kosullanma

Sekil 11. Howard-Sheth Modeli
Kaynak: Sen Demir, S., ve Kozak, M. (2013). Tiiketici davraniglari. Ankara: Detay Yayncilik.
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Tiiketicinin satin alma karar davranisini bir bilgi akisi iginde ozetleyen
Howard-Sheth modelinde yer alan dort temel bilesen asagida ayritili olarak
incelenmistir (Islamoglu vd., 2006, s. 60; Korkmaz vd., 2009, s. 247; Sen Demir ve
Kozak, 2013, s. 14; Giidii Demirbulat ve Saatci, 2015, s.140).

Girdi Degigskenleri: Tiketicinin ¢evresinde bulunan ve satin alma stirecinde
etkin olan ti¢ farkli tip uyaricidan olugmaktadir. Birinci grupta yer alan uyaricilar
iiriiniin fiziksel oOzelliklerini iceren anlamli uyaricilardir. Ikinci grup, ¢esitli
pazarlama araglartyla gorsel veya yazili olarak (simgesel, sembolik) verildigi
uyaricilardir. Ugiincii tipteki uyaricilar ise, tiiketicinin aile, referans grup ve sosyal

siif ¢evresinden saglanmaktadir.

Algisal ve Ogrenme Degiskenleri: Modelin en énemli boliimiidiir ve modelin
ortasinda yer almaktadir. Tiketicinin satin alma kararmi diislindiigi asamadaki
psikolojik degiskeleri gosteren algisal boliim, tiiketicinin, uyaricilarindan gelen
bilgiyi nasil algiladig1 ve anlamlandirdigs ile ilgilidir. Ogrenme degiskenleri boliimii
ise, tiikketicinin hedefleri, marka ile ilgili bilgileri, alternatifleri degerlendirme kriteri,

tercihi ve satin alma niyetinin tamamini icermektedir.

Cikti degiskenleri: Tiiketicilerin girdi uyaricilarina 6grenme siireci sonucu
ortaya ¢ikan gosterdigi tepki ve eylemleri ifade etmektedir. Howard-Sheth'e gore
tepki cikislar, dikkat, marka yaklagimi, tutum, niyet ve satin alma olmak {izere bes
0geden olusmaktadir. Dikkat, bir uyariciya maruz kaldiginda tiiketicinin bilginin
diizeyini; marka yaklasimai, bir iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin 6nceden sahip
oldugu bilgileri; tutum, tliketicinin iirlin veya hizmete yonelik davranisini; niyet,
tiiketicinin satin alma ya da alamama konusundaki egilimini; son olarak satin alma

ise, gerceklesen satin alma eylemini ifade etmektedir.

Cevresel degiskenler: Digsal degisenler olarak da adlandirilan bu degiskenler
karar verme siirecinin dogrudan pargasi olmayip modele ilave edilmistir. Tiiketicinin
tercih edecegi liriin veya hizmetin satin almasini onleyen Onleyici ya da gevresel
giiclerdir. Satin almanin 6nemi, fiyat, alicinin mali durumu, zaman baskisi, kisilik
ozellikleri, sosyal baski gibi digsal etmenler satin alma kararin1 dogrudan ve dolayli

olarak etkilemektedir.
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Howard-Sheth modelinde tiriin ve hizmet tireticileri, tiiketicilerin daha 6nce
hi¢ kullanmadiklar1 ancak kendilerine yarar saglayacak bir {iriin veya hizmete kars1
ilgilerini g¢ekerek onlar1 ikna etmeye ¢alismaktadirlar (Tasdemir, 2015, s. 51).
Ureticilerin tiiketicilere yonelttigi uyaricilar tiiketici tarafindan algilanirsa, tiiketiciler
s6z konusu iiriin ve hizmet iel ilgili bilgi toplamaya baglamaktadirlar. Toplanan
bilgiler sonucunda alternatiflerle karsilastirmalar yapilmaktadir. Nihayetinde,
tiikketicilerin iiriin veya hizmete dair olumlu ya da olumsuz diisiince ve davranis tarzi
olusmaktadir (Yildirnm, 2010, s. 27). Model pazarlamacilar agisindan tiiketici
davranigina iliskin temel siireglerin olusturulmasi i¢in yapilacak arastirmalara yol
gostermesi bakimindan 6énemli olmakla birlikte, yeni faktorlerin satin alma kararin

ne derece etkiledigi konularinda bulunan eksikler nedeniyle elestirilmistir (Korkmaz

vd., 2009, s. 248).

2.1.2.2.3. Nicosia Modeli

Tiiketici satin alma karar siirecinin a¢iklanmasinda ve tiiketici davranislarinin
nasil ger¢eklesecegini tahmin etmede simiilasyon tekniklerinin daha etkili olacagini
Oongdren Nicosia modeli Francesco Nicosia tarafindan 1968 yilinda gelistirilmistir
(Gudt Demirbulat ve Saatci, 2015, s. 139). Bu model satin alma davranisina daha
karisik bir karar verme siireci, odaklanilan tiiketici davranis modellerinin ilkidir.
Ayrica modelde isletmeler ile onun potansiyel tiiketicileri arasindaki iliskiye
odaklanilmistir (Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 10). Bu modelde, isletmeler
pazarlama mesajlar1 (reklam) araciligiyla potansiyel tiiketicilerle iletisim kurmakta
ve tiiketicilerin yaptig1 satin almalar ise bu mesajlara gosterdikleri tepki olarak ifade
edilmektedir. Diger bir ifadeyle isletmeler pazarlama faaliyetleri ile tiiketicileri
etkilemeye calisirken, tiiketiciler de verdikleri satin alma kararlariyla isletmelerin bir

sonraki eylemlerini etkilemektedir (Abdallat ve Emmam, 2012, s. 6).

Nicosia modelinin satin alma davranisindan ziyade, bu davranisin ncesine
yogunlagmasi onu diger modellerden ayirt eden en temel 6zelligidir. Buna ek olarak
matematiksel modeller ile iliskili olma ozelligi ise modele ayri bir Onem
kazandirmaktadir (Tasdemir, 2015, s. 50). Tiiketici pazar1 boliimlendirilirken,
tikketicinin yasam kosullari, yasam tarzi ve gelir diizeyi dikkate alinmaktadir.

Gergeklestirilen tiiketici segmentasyonu sonrasinda tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
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tercih ederken nelere dikkat ettigi konusu pazarlama yoneticileri tarafindan
incelenmektedir. Bu durum hedef pazara uygun pazarlama stratejilerinin etkili
sekilde gelistirilmesini saglamaktadir (Deniz, 2012, s. 248). Buradan hareketle
modelde tiiketici davraniglari, her birinin bir digerine girdi sagladigi bir bilgi akis1 ve
geri iletisim diizeni i¢inde dort asamadan olusan karar alma iglemini igeren bir akis
diyagrami formatinda hazirlanmistir (Yildirim, 2010, s. 26). Diger bir ifadeyle her
asamanin ¢iktisi, diger asamanin girdisini meydana getirmekte boylelikle kapali bir
sistem olusturulmaktadir. Bu durum agiklanacak olursa herhangi bir isletmeye ait
reklam mesaji bir reklam aracilifiyla tiiketicilere ulagtirilmaktadir. Tiketicilerin
reklam mesajinin algilanmalar1 ve bu mesaja karsilik olarak belli bir tutum
gelistirmeleri onlarin psikolojik 6zelliklerine baghdir. Bu noktada tiiketicinin reklam
mesajindaki uyaricilara karst olan tutumunda duygusal motivasyonlar 6nem
kazanmaktadir (Gerlevik, 2012, s. 16; Dilek, 2018, s. 17).

Alan 1
) ) Mesaja Tiiketicilerin
Is,lct_mc_lcpn | | Maruz —> Nitelikleri
Niteligi Kalma (Ozellikle Egilimi) Tutum
l, Alan 2:
yo— Ortada ve
ve Sondaki Arama
] Degerlendirme ve
Deneyim Degerlendirme
l Iliskisi(leri)
(Eylem
Motivasyon Oncesi Alan)
Tuketim l,
Alan 4;
Geri Bildirim Ka Alan 3:
arar
(Eylem) Satmaln.la
Eylemi
Satinalma
Davranigi S EEEE—

Sekil 12. Nicosia Modeli
Kaynak: Abdallat, M. M. A., and Emmam, H. S. (2012). Consumer behavior models in
tourism. Riyahd: King Saud University. Diakses pada, 15.https://www.academia.edu

/5254292/Consumer_Behavior_Models_in_Tourism_Analysis_Study.
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Tiiketici davraniglarinin = doért  temel alandan olustugu bu model
incelendiginde; isletmelerin mesajlarina yonelik tiiketici tutumuna dayanan birinci
alan iki alt alana ayrilmistir. Ik alt alan, firmanin pazarlama ortami ve tiiketici
tutumlarini, rekabet ortamini ve hedef pazarin oOzelliklerini etkileyen iletisim
cabalariyla ilgilidir. Ikinci alt alan ise, tiiketici ozelliklerini, drnegin deneyimi,
kisiligi ve iriin ve hizmete yonelik promosyon fikrini nasil algiladigim
belirtmektedir. Arastirma ve degerlendirmelerine dayanan ikinci alanda, tiiketici
tutundurma stratejilerine (reklam mesaj1 gibi) iliskin uyaricilar hakkinda i¢sel arama
(kendi hafizasindaki bilgileri arama) ve digsal arama (magazalar1 ziyaret veya gesitli
yazili kaynaklar1 okuma) yapmakta ve alternatifleri karsilastirmali olarak
degerlendirmektedir. Ugiincii alan, degerlendirme sonucunun olumlu sonuglanmast
ve satin alma kararinin gergeklesmesidir. Son olarak dordiincii alan ise, geri
bildirimdir. Bu alan iiriin veya hizmetin satin aldiktan sonra hem isletmenin hem de
tiiketicinin geri bildirimlerinin analiz edilmesidir. Isletme satis verilerinden bir geri
bildirim olarak yararlanacaktir. Tiiketicinin elde ettigi deneyim ise isletmenin
gelecekte gonderecegi mesajlarla ilgili tutum ve yatkinliklarimi etkileyecektir
(Karabulut, 1989, s. 21; Korkmaz vd., 2009, s. 247; Yildirim, 2010, s. 26; Abdallat
ve Emmam, 2012, s. 7; Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 11-12; Dilek, 2018, s. 17).

2.1.2.3. Tutum ve Davrams Iliskisini A¢iklamak i¢in Gelistirilen Teoriler

Birey karmasik bir alemde kendisi i¢in smirli denebilecek bazi kisi, kurum
veya objelerle siirekli karsi karsiyadir. Karsilastigi bu uyaranlardan siirekli olarak
etkilenmekte, onlardan bazi bilgiler almakta, onlara kars1 bir inan¢ veya diisiince
sistemi olusturmaktadir. S6zii edilen inang ve diisiince sistemin sonucu olarak da s6z
konusu olan objeye kars1 6zel bir davranis sergilemektedir (Erdogan, 1991, s. 361).
Bireyin ger¢eklestirdigi davranislar ve bu davranislarin altinda yatan sebepler bilim
adamlar icin bir merak ve arastirma konusu olmustur. Bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirmesi birden ¢ok nedenin etkisi bulunan karmasik bir durumdur. So6z
konusu nedenlerin anlagilmasi bilim insanlarinin davranis konusuna daha fazla ilgi
gostermesini saglamistir. Ozellikle sosyal psikoloji alaninda oldukca arastirilan
davranis kavrami, pazarlama, politika ve iletisim gibi disiplinlerde de kendine yer

bulmustur (Kurt, 2018, s. 25).
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Tutum, bir nesnenin veya kavramin iyi veya kotii olarak degerlendirilmesidir
(Wiklund, Davidsson ve Delmar, 2003, s. 249). Cagdas Amerikan sosyal
psikolojisinde en belirgin ve vazgegilmez kavram olarak adlandiran tutum,
pazarlamacilarin da tiiketicileri anlamak i¢in kullandiklar1 en 6nemli kavramlardan
biridir. Yillar iginde, arastirmacilar tarafindan bir davranisi anlamak amaciyla
tutumlart incelemek icin ¢esitli caligmalar yapilmis ve farkli yaklagimlar
gelistirilmistir (Peter ve Olson, 2010, s. 129). Tutum davranis arasindaki iliskinin
incelenmesi yoniinde gercgeklestirilen ilk calisma 1934 yilinda La Piere tarafindan
yapilmistir (Soylemez, 2018, s. 7). Fransiz kdkenli Sosyolog La Piere ¢alismasini
Gilineybatt Amerika’da bir Cinli ¢iftle seyahat etmis ve bu esnada gittikleri 250’den
fazla restoran ve otelde Cinli c¢ifte servis yapilip yapilmadigimi gozlemlemistir.
Gidilen isletmelerin biri hari¢ hepsinin Cinli ¢ifte servis yaptigini tespit eden LaPiere
seyahat bitiminde gittikleri tiim restoran ve otellerin yonetimlerine, isletmelerinde
Asyalilara servis yapilip yapilmadigina iliskin bir anket gondermistir. Geri doniis
yapilan anket sonuglarinda igletmelerin %9011 Cinlilere servis yapilmadigi cevabini
vermistir. Caligmadan elde edilen bu sonug, tutumlar ile davraniglar arasinda biiyiik
bir farklilik oldugunu gdstermistir. Sosyal psikolojide tutum g¢aligmalarinin erken
doneminde gergeklestirilen bu c¢aligma tutum ve davramig arasindaki tutarlilik

tartigmasini baglatmistir (Kayaoglu, 2019, s. 79).

1970’11 yillarin basinda tutum ve davranig arasindaki iliskinin giivenilirligi
konusunda arastirmacilar arasinda fikir ayriliklar1 yasanmistir (Kocagdéz ve Dursun,
2010, s. 140). Wicker 1969°da nitel olarak yaptigi calismasinda tutum ve davranis
arasinda ¢ok zayif bir iliski bulundugundan bahsetmektedir. Bu tiir genel tutumlarin,
tutumun hedefine yonelik belirli davraniglart 6ngdérememesi, tutum kavramindan
vazgecme c¢agrilart dogurmustur. Benzer bir sekilde, genel kisilik ozellikleri ile
belirli durumlarda davramis arasindaki diisiik ampirik iliskiler, teorisyenlerin genis
bir davranis egilimi olarak tanimlanan kisisel 6zellik kavraminin savunulamaz

oldugunu iddia etmelerine yol agmistir (Ajzen, 1991, s. 180).

Tutumlarin davraniglar iizerine etkisi konusunda bir¢ok ampirik arastirma
yapilmasina ragmen bu arastirma sonuclarinda tutumlar ile davramiglar arasinda
istatistiksel olarak oldukg¢a diisiik ve 6nemsiz iligkiler tespit edilmistir. Bunun nedeni
olarak kullanilan tutum 6l¢eklerinin ve istatistiksel tekniklerin iyi diizenlenmemesi

gosterilmistir (Erten, 2002, s. 218). Ajzen de (1971, s. 277) bazi hedef nesnelere
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yonelik tutumlarin degismesi ile ilgili ¢ogu arastirmanin, belirli bir iletisimin
davranig tizerindeki etkisini arastirmayi ihmal ettiginden bahsetmistir. Bu olumsuz
bulgular bir¢ok arastirmacinin tutum davranisi iliskisinin dogasini yeniden gézden
gecirmesine yol agmistir. Paralel bir gelismede, tutum kavrami ile biiyliyen bir
kopuklugu ayirt etmek miimkiin olmustur. Tutum OJlgiilerinin agik davranisin
Ongoriisii icin ¢cok az degere sahip olmasi konusunda genel fikir birligi bulunmasina

ragmen tutum arastirmalarindan vazgecilmemistir (Ajzen ve Fishbein, 1977, s. 888).

Tutum ve davrans iliskisi {izerine yapilan arastirmalar, bu iliskinin
mitkemmel olmaktan uzak oldugunu ve davranisi tahmin etmek ve tutumlarin
davranis tizerindeki etkisini dikkatle incelemek i¢in diger bir¢ok degiskenin dikkate
alinmasi gerektigini gostermistir (Zhou vd., 2013, s. 336). Bu nedenle tutumlar ve
davraniglar arasindaki iligki {izerine yapilan arastirmalar belirgin bir odak
degisikligine ugramistir. Artik tutumlarin davranisit kosulsuz olarak tahmin etmesi
beklenmemektedir; bunun yerine davranisla iliskilerinin diger degiskenler tarafindan
yonetildiginden bahsedilmektedir. Ajzen ve Fishbein (1980) tutum-davranis iligkisini
bozdugu varsayilan degiskenlerin cogunun tutum ve niyetlerin istikrarini etkileyerek

bunu yapabilecegini 6ne siirmiistiir (Ajzen, Timko ve White, 1982, s. 426- 428).

Planli davranig teorisinin kokleri, tutum calismalarimin davranigi tahmin
etmedeki basarisizligint anlamaya calisan arastirmalara dayanmaktadir. 1800’1
yillarda psikolojide baskin kavram, bireyin bir nesne hakkinda hissettigi olumlu ya
da olumsuz duygular olan “tutum” ya da “niyet” idi. Sosyal psikolojide biiyiik endise
yaratan sey, “tutum Olceklerinin agik davranmisin Ongoriilmesinde ¢ok az degeri
oldugu” fikriydi (Ajzen ve Fishbein, 1977, s. 888). ilk adim olarak, Gerekgeli Eylem
Teorisi (GET), hem performansa hem de bu performansi destekleyen sosyal normlara
karsi olumlu bir tutum oldugunda davranisin gerceklesecegini One slirmektedir

(Ajzen ve Fishbein, 1980; Rathmali, 2017, s. 54).

Tutumlarin genel tercihlerin yararli bir yordayicisi oldugunu gésteren (Um ve
Crompton, 1990, s. 436) ve tutum ve davranis arasindaki direkt bir iliski oldugunu
tespit eden caligmalar, cesitli arastirmacilar tarafindan incelenmis ve tutumun
davranig1 etkileyen etmenlerden biri oldugu sonucuna varilmistir (Cetin ve Sentiirk,
2016, s. 244). Tutum ve davranis iliskileri lizerine yapilan arastirmalar, 6zellikle
olumlu bir tutumun bireyin belirli bir davranis1 gergceklestirme niyeti lizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Zaib, 2017, s. 28). Konuyla ilgili olarak,
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Ajzen ve Fishbein (1975- 1980) ilk olarak hem davranisa hem de bu davranigi
destekleyen sosyal normlara karst olumlu bir tutum oldugunda davranisin
gerceklesecegini One siirdiikleri Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned
Action-TRA) adin1 verdikleri bir model ortaya atmislardir (Rathmali, 2017, s. 54).
Bir kisinin bir nesneye karsi tutumunun, nesneye verdigi yanitlarin genel modelini
etkiledigini, ancak herhangi bir eylemi 6ngormesi gerekmedigini iddia eden Ajzen ve
Fishbein’in (1977, s. 888) yaptiklar1 modele gore, so6z konusu davranisi
gerceklestirme niyeti ile tek bir davramis belirlenmektedir. Bir kisinin niyeti,
davranisi gerceklestirmeye yonelik tutumunun ve 6znel normunun bir fonksiyonudur.
Sonug olarak, niyet ve davranis arasinda yiiksek bir korelasyon olmasi kosuluyla, tek
bir davranisin, o davranisa karsi tutumdan tahmin edilebilir oldugu diisiiniilmektedir.
Insanlarin istemli kontrol davramslarinin Gerekgeli Eylem Teorisi’nde yer almamasi,
gercek davranist agiklamada eksik kalmasina yol agmis ve bu modeli

kisitlandirmistir (Ajzen, 1991, s. 181).

Orijinal modelin bir uzantis1 olarak adlandirilan Planli davranig teorisi
(Theory of Planned Behavior-TPB), bireylerin davranislari tizerinde kontrolii tam
olarak tamamlamadigi durumlart hesaba katarak Gerekgeli eylem teorisinin
genisletilmis halidir. Planli davranis teorisi (PDT), davranisin davranis niyeti ve
algilanan davramigsal kontroliin dogrudan islevi oldugunu ve davranigsal niyetin

kiginin tutumundan olustugunu ileri siirmektedir (Taylor ve Todd, 1995, s. 149).

Gerekgeli Eylem Teorisi (GET) ve Planli Davranis Teorisi (PDT), belirli bir
davranis1 gerceklestirme olasiliginin belirleyicileri olarak bireysel motivasyon
faktorleriyle ilgili teorik yapilara odaklanmaktadir (Montano ve Kasprzyk, 2015, s.
68). Nitekim, tutum ve kisilik teorisi iizerine insa edilen Ajzen’in (1991) Planh
davranis teorisi (PDT), onciilii gerekgeli eylem teorisi (GET) ile birlikte tiiketici
aragtirmalarinda en yaygin uygulanan teoriler haline gelmistir (Zhou vd., 2013, s.
336). Sosyal psikolojide davranisi neyin motive ettigini tahmin etmek icin farkli
sosyal biligsel modeller bulunmasina ragmen (Mullan vd., 2013, s. 1639) Planh
Davranig Teorisi (PDT), niyet ve davranig tahmininde acik ara en kapsayicit ve
basarili olandir (Fekadu ve Kraft, 2001, s. 671). Ari, Yilmaz ve Dogan (2015, s.
387) da bu teorinin davranis temelli modeller arasinda en az degiskenle davranislari

aciklayan ve en anlagilabilir bir model oldugundan bahsetmektedirler.
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Mevcut turizm davranigi alan yazininin gbzden gegirilmesi sonucunda, turist
davraniglar1 {izerine yapilan gesitli ¢alismalar da, karmasik karar verme siirecini
tahmin etmek ve anlamak i¢in bu iki popiiler insan davranisi teorisinin (Gerekgeli
eylem teorisi ve Planli davranis teorisi) kullanildig1 tespit edilmistir (Kim vd., 2012,
s. 510). Daha kapsamli olmasi nedeniyle bu c¢aligma i¢in uygun goriillen Planl
davranig teorisi (PDT) kullanilarak turizmde yapilan oteller (Kang, 2012; Yay,
2015), destinasyonlar (Lam ve Hsu, 2006; Quintal, Lee ve Soutar, 2010; Hsu ve
Huang, 2012; Yuzhanin ve Fisher, 2016; Bokurt ve Avcikurt, 2019) ve yerel
yiyecekler {iizerine (Akkus, 2013; Wu, 2014; Ismn, 2018) yapilan calismalara
rastlanmistir. S0z konusu bu arastirmalar ilgili arastirmalar baglig1 altinda

incelenmistir.

2.1.2.3.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Yerli alanyazin incelemesinde ¢ogu arastirmada bu model i¢in “Gerekceli
eylem teorisi” ifadesinin kullanilmasinin yani sira bazi arastirmalarda modelin
“Nedensel eylem teorisi” “Mantiksal eylem teorisi” ve “Sebepli eylem teorisi”
seklinde de adlandirildig1 goriilmiistiir. Bu ¢alismada model i¢in “Gerekgeli eylem
teorisi (GET)” ifadesi kullanilmistir. Tutumlar, niyetler ve davraniglar arasindaki
iligkileri daha iyi anlamak i¢in gelistirilen gerekceli eylem teorisinin (Montano ve
Kasprzyk, 2015, s. 68) temel amaci, bireylerin davranis iizerindeki motivasyonel
etkilerini tahmin etmek ve agiklamaktir. Gerekgeli eylem teorisi modeline gore,
bireyin gergeklestirmeye yonelik bir davramigi, davranigsal niyet tarafindan
yonlendirilmektedir. Ciinkii davraniglar niyetin kontrolii altindadir ve gerekgeli
eylem teorisi sadece istemli davranisa odaklanmaktadir (Lee, Ham ve Kim, 2013, s.
2).

Gilinlik yasamda pek cok davranig, insanlarin bu davramiglar1 yapmaya
egilimli olduklar takdirde kolayca gerceklestirebilmeleri agisindan, istemli kontrol
altinda degerlendirilebilmektedir. Normal sartlar altinda, ¢cogu insan, eger isterse,
aksam haberlerini televizyonda izleyebilir, bir se¢cimde adaylarma oy verebilir, bir
eczaneden dis macunu satin alabilir, yatmadan 6nce dua edebilir veya kan bagisi
yapabilir (Ajzen, 1985, s. 12). Gerekgeli eylem teorisi bu tiir istemli davranislari

tahmin etmek ve psikolojik belirleyicilerin anlasilmasina yardimci olmak igin
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tasarlanmigtir. Kavramsal model, bir kiginin spesifik bir davranisinin, davranisi
gerceklestirme niyeti tarafindan belirlendigini varsaymaktadir (Ryu ve Jang, 2006, s.
508).

Gerekeeli eylem teorisi; tutumlarin davranisi nasil, ne zaman ve neden
Oongordigiiniin agiklamasini saglayan, ayn1 zamanda inanglarin, tutumlar1 ve normlari
nasil etkiledigini 6neren ve sonugta davranisi etkileyen bir beklenti-deger modelidir
(Hoyer ve Maclnnis 2008, s. 128-129; Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s. 90).
Teorinin birincil varsayimi, insanin rasyonel oldugu ve akilci se¢imler yaptigi ve
kararlar aldigidir (Gallant, 2014, s. 17). Diger bir ifadeyle insanlarin bilgiyi
sistematik olarak kullandiklar1 ve akilet davramiglar yaptiklar1  Onciiliine

dayanmaktadir. ikincil varsayim ise niyet, davranisin dnciisiidiir (Ajzen, 1985, s. 18).

Gerekgeli eylem teorisine gore, niyet, bir kisinin belirli bir sekilde hareket
etme motivasyonunu 6zetlemekle beraber kisinin bir seyi denemeye ne kadar istekli
oldugunu ve bir davranig gergeklestirmek icin ne kadar zaman ve ¢aba harcamak
istedigini gostermektedir (Rivis ve Sheeran, 2004, s. 57). Bireyin davranigsal
niyetlerinin iki belirleyicisi bulunmaktadir. Bunlar 6znel normlar ve davranisa
yonelik tutumdur (Armitage ve Christian, 2003, s. 190; Belleau vd., 2007, s. 246;
Chow ve Chen, 2009, s. 136). S6z konusu bu belirleyiciler hem sosyal etkileri hem
de kisisel faktorleri yordayici olarak birlestirmektedir. Sosyal etkiler, insanlarin bir
davranig1 gerceklestirmek veya gerceklestirmemek i¢in kendisine yiiklenen sosyal
baskilar1 (6znel norm) algilamasidir (Ajzen, 1985, s. 12). Kisisel faktorler ise,
bireyin davranisi  gergeklestirme konusundaki olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesidir; bu faktér davranisa karsi tutum olarak adlandirilmaktadir
(Armitage ve Christian, 2004, s. 9). Bunlara ek olarak kisisel faktorler i¢ faktorler ve
sosyal etkiler ise dis faktorler olarak da adlandirilmaktadir (Lee, Ham ve Kim, 2013,
S. 2).

Ozetlenecek olursa, kisinin davranigsal niyeti kisinin tutumsal davranisina ve
Oznel normlara (BI = A + SN) baglidir. Herhangi bir kisi ancak bir davranista
bulunmak isterse bunu gergeklestirmektedir (Alam vd., 2012, s. 47). Bir davranisa
kars1 tutum, o davranigla ilgili inanglarla belirlenmektedir ve tutumlar belirli bir
davranisin performansmin genel degerlendirmesini yansitmaktadir. Oznel normlar

ise, bireyin 6nemsedigi kisiler tarafindan davranisinin onaylanip onaylamadigin
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belirten algiy1 ifade etmektedir (Kim, Jeong ve Hwang, 2013, s. 170). Gerekgeli

eylem teorisinde onerilen model Sekil 13’te gosterilmektedir.

Tutum

Davranissal [stemli

Niyet ‘ ) Davranis

Oznel Norm

Sekil 13. Gerekgeli Eylem Teorisi
Kaynak: Hale, J. L., Householder, B. J., and Greene, K. L. (2002). The theory of reasoned

action. The persuasion handbook: Developments in theory and practice, 14, 259-286.

Gerekgeli eylem teorisinin sembolik olarak 6zeti ise asagidaki gibidir:
B~|0C[W1AB+ Wo SN]

Denklemde B ilgili davranisi, I kisinin B davranigin1 gergeklestirme niyeti,
Ag kisinin B davranisin1 gerceklestirme tutumu (davraniga yonelik tutum), SN
kisinin B davranisinin performansiyla ilgili 6znel normudur ve wl ve w2 ise Ag ve
SN'nin goreceli Onemini yansitan ampirik olarak belirlenmis agirliklandirma
parametreleridir.  Denklemdeki  dalgali  ¢izgi (~) yalmizca, davranigin
gerceklestirilmesinden Once niyetin  degismemesi durumunda tahmin etmesi
beklendiginde eklenmektedir. Ayrica niyetin kendisinin davranigsa ve 6znel normlara

kars1 tutumun agirlikli toplami ile dogru orantili oldugunu gostermektedir (Ajzen,
1985, s. 13).

Bireyin bir eylemde bulunma konusundaki 6z motivasyonunu anlamalarina
yardimel olmak icin gelistirilen gerekceli eylem teorisi, insan davranisi anlayisini
ciddi sekilde arastiran psikoloji bilim adamlar1 arasinda genel kabul gormiis bir
modeldir (Paimin ve Alias, 2017, s. 168). Sheppard, Hartwick ve Warshaw da (1988,
s. 325) Fishbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen bu modelin, tiiketici davranisi
alaninda da ilgi gordiigiinden bahsetmektedir. Yazarlar ayrica modelin sadece

tiiketici niyetlerini ve davraniglarini oldukg¢a iyi tahmin etmekle kalmadigini ayni
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zamanda tliketicilerin davramis degisikligi girisimlerini nerede ve nasil
hedefleyeceklerini  belirlemek icin nispeten basit bir temel sagladigini

eklemektedirler.

Inanglar degerlendirici olmayan yargilardir ve tutumlar degerlendirici
yargilardir. Pazarlamacilar sik sik reklam ve diger ikna tekniklerini kullanarak
tiikketicilerin inanclarint ve tutumlarini degistirmeye calismaktadirlar. Tutumlar akil,
duygular ve davranistan etkilenmektedirler. Gerekgeli eylem teorisi, tutumlarin ve
0znel normlarin niyetleri ve niyetlerin davranisi etkiledigini gostermektedir. Bu teori
ayni zamanda inanglarin tutum olusturmak i¢in bir araya getirildigini gostermektedir
(Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s. 98). Bunun yami sira istemli davraniglara
odaklanmasiyla tutarli olarak teori, bir kisinin bir davranisi gerceklestirme (veya
gerceklestirmeme) niyetinin bu eylemin acil belirleyicisi oldugunu varsaymaktadir.
Ongoriilemeyen olaylar1 engellemek icin, insanlarin niyetlerine gore hareket etmeleri
beklenmektedir (Ajzen, 1985, s. 12). Ancak, niyetler zaman i¢inde degisebilmekte;
zaman araligt uzadikca, Ongoriilemeyen olaylarin niyetlerde degisiklik yaratma
olasilig1 da artmaktadir. Gerekgeli eylem teorisine gore, niyetlerdeki bu degisiklikler
elbette tutumlardaki veya Oznel normlardaki degisikliklerin sonucudur (Ajzen,

Timko ve White, 1982, s. 427).

Son olarak modelde niyetlerin davranisi sadece iki kosul karsilandiginda
tahmin etmesi beklenmektedir. Birincisi, arastirmaci i¢in mevcut olan niyet 6l¢iisii,
katilimcilarin davranmisin  gerceklestirilmesinden hemen 6nce var olan niyetlerini
yansitmalidir ve ikincisi, davranigin istemli kontrol altinda olmasi gerekir. Daha 6nce
de belirtildigi gibi, niyetler zaman ic¢inde degisebilir ve degisiklik yapilmadan once
elde edilen herhangi bir niyet dl¢iisiiniin davranist dogru bir sekilde tahmin etmesi
beklenemez (Ajzen, 1985, s. 18). Ciinkii bir¢ok durum faktérii (para, zaman vb.)
bireyin amaglanan bir davranista bulunmamasina neden olabilmektedir. Ornegin, kisi
Volkswagen marka bir araba almak niyetinde olabilir, ama parasi olmadig1 i¢in bu
davranis1 gerceklestiremeyebilir (Hoyer ve Maclnnis 2008, s. 128). Bu Ornekte
oldugu gibi baz1 davranislar kisinin kontrolii altinda olmamaktadir (Hansen, Jensen
ve Solgaard, 2004, s. 540). Bu teori her ne kadar istemli davraniglar1 agiklamada
basarili olsa da kisinin kontrolii altinda olmayan davranislar1 agiklamada yetersiz

kalmaktadir. Teori, niyetin algilanan davranigsal kontrolden de etkilendigini 6ne
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stirerek Planli davranis teorisi adi altinda genisletilmistir (Baranowski vd., 2003, s.
30).

2.1.2.3.2. Planh Davramis Teorisi

Planli davranis teorisi (PDT), tutum ve davranis iligkisini; daha acik bir
ifadeyle tutumlarin ne zaman ve ne sekilde davranisi etkiledigini agiklamak {izere
Azjen (1991) tarafindan gelistirilmistir (Cingdz, 2019, s. 81). Bu teorinin temeli;
insanlarin rasyonel olduklarini varsayan, belirli bir davranista bulunup bulunmamaya
karar vermeden once elde edilebilecek tiim bilgileri kullanan ve eylemlerinin olasi
sonuglarint degerlendiren gerekgeli eylem teorisine dayanmaktadir (Liao, Chen ve
Yen, 2007, s. 2809; Ramkissoon ve Nunkoo, 2010, s. 64). Planli davranis teorisine
gore, insanlarin sosyal davranislar1 belirli faktorlerin kontrolii altindadir ve belirli
sebeplerden kaynakli olarak planlanmis bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Erten, 2002,
s. 220).

Planli davranis teorisi, davraniglarin tamamen istemli kontrol altinda
oldugunu varsayan gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisidir (Chow ve Chen, 2009, s.
136; Seyal vd., 2017, s. 6). PDT modeline gore, kisinin davranigsal niyeti sadece
bireysel faktor ve sosyal etki ile degil, aynt zamanda belirli davraniglar
gerceklestirmek icin algilanan kontrole de baghidir (Setyawan vd., 2018, s. 146).
Buradan hareketle gerekgeli eylem teorisinin bireyin sadece istemli davranigini
aciklamasi modele bir sinirlama getirmis; bu durumla basa ¢ikmak i¢in, Ajzen (1991)
tarafindan modele ek bir degisken eklenmistir (Chan ve Lau, 2002, s. 11; Gallant,
2014, s. 20). Algilanan davranigsal kontrol (ADK) adi verilen bu kontrol bileseni
kiginin belirli bir davranis tizerinde sahip oldugu genel kontrol algisidir (Kim, Jeong
ve Hwang, 2013, s. 170; Hackman ve Knowlden, 2014, s. 102).

S6z konusu her iki teori de, davranisin 6nemli bir belirleyicisinin bireyin
niyeti oldugunu ve bunun ger¢ek davranisin Onciisii oldugunu varsaymaktadir
(Ramkissoon ve Nunkoo, 2010, s. 64; Seyal vd., 2017, s. 6). Ancak, gerekgeli eylem
teorisi bireyin tam kontrol sahibi oldugu davranislar igin tasarlanirken; planh
davranig teorisi modeline algilanan davranigsal kontrol kavrami dahil edilerek
yapilan degisiklik ile teorinin uygulama alani bireylerin davraniglar1 iizerinde tam
kontrol sahibi olmadigi durumlara dogru genisletilmistir (Zhou vd., 2013, s. 336).

Eklenen bu yeni bilesen ile beraber degisen model yapist Sekil 14°te gosterilmistir.
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Davranisa
Yonelik
Tutum

Algilanan
Davramgsal
Kontrol

Sekil 14. Planli Davranis Teorisi
Kaynak: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational behavior and
human decision processes, 50(2), 179-211.

Planli Davranis Teorisinde niyetler, bir kisinin davranisi gerceklestirmek igin
caba gosterme motivasyonunu, bilingli planin1 veya kararmi temsil etmektedir.
Model, kavramsal olarak bagimsiz ii¢ niyet belirleyicisinin oldugunu varsaymaktadir.
Bunlardan ilki davranisa yonelik tutumdur. Bu bilesen, fikirlerin, olaylarin, nesnenin,
insanlarin ve davranis sonuclarinin degerlendirilmesini ifade etmektedir. Diger bir
ifadeyle kisinin s6z konusu davranist olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirmesinin derecesini yani davranisa iligkin kisisel inancin1 ifade etmektedir.
Ikinci belirleyici 6znel norm olarak adlandirilan sosyal bir faktdrdiir; davranisi
gerceklestirmek ya da gergeklestirmemek icin algilanan sosyal baski anlamina
gelmektedir. Oznel normlar, baskalarmin davramslar tesvik ettigi ihtiyati normlardir
ve toplum gruplar1 da dahil olmak iizere digerlerinin ayn1 davramista bulundugu
tanimlayict normlardir. Ugiincii ve son belirleyici ise, bireyin ilgili davranisi
gerceklestirme kolayligt veya zorlugu hakkindaki algisina dayanan algilanan
davranigsal kontroldiir. Bu bilesenin bireyin bir davranig ile ilgili ge¢mis
deneyimlerine dayanarak davramiga yonelik beklenen engelleri yansittig
varsayillmaktadir (Beck ve Ajzen, 1991, s. 286; Conner, Smith ve McMillan, 2004, s.
72; Chow ve Chen, 2009, s. 136; Cheon vd., 2012, s. 1056; Mullan vd., 2013, s.
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1639; Zhou vd., 2013, s. 336; Hackman ve Knowlden, 2014: 102; Ho ve Sae- Jong,
2017, s. 147; Seyal vd., 2017, s. 6; Zaib, 2017, s. 27-28; Haddad, Harahsheh ve Harb,
2019, s. 451).

Planli davranis modeli hem kisisel hem de sosyal bilesenleri igermektedir.
Insan davranislarini tahmin etmede davranisa yonelik tutum ve algilanan davranissal
kontrol, kisisel faktorler ve Oznel normlar ise sosyal bir faktor olarak
degerlendirilmektedir (Cheng ve Lam, 2008, s. 554). Insanlar herhangi bir davranisla
ilgili olarak ¢ok fazla sayida inanca sahip olabilmektedirler (Mercan, 2015, s. 5).
Kisisel inanglar davranisa yonelik tutumu (Armitage ve Christian, 2003, s. 190),
davranisla ilgili 6znel normu ve algilanan davranis kontroliinii etkilemektedir. Bu ii¢
degisken, bir davranig firsati ortaya ¢iktiginda davranisi gerceklestirme niyetinin
giictinii belirlemektedir (Zhou vd., 2013, s. 336).

Gerekgeli eylem teorisinde oldugu gibi, planli davranig teorisinde merkezi
faktor, bireyin belirli bir davranigi gerceklestirme niyetidir (Ajzen, 1991, s. 182).
Genel bir kural olarak, bir davranigla ilgili tutum ve 6znel norm ne kadar olumlu
olursa ve algilanan davranis kontrolii ne kadar biiyiik olursa, bireyin s6z konusu
davranis1 gergeklestirme niyeti de o kadar gii¢lii olmaktadir (Beck ve Ajzen, 1991, s.
286; Chow ve Chen, 2009, s. 136; Ho ve Sae- Jong, 2017, s. 147). Benzer sekilde,
insanlarin niyetleri ne kadar gii¢lii olursa, davranis1 gerceklestirme olasiliklar: da o
kadar artar (Rivis ve Sheeran, 2004, s. 57). Teori, davranisi agiklamanin anahtarimnin
niyet oldugunu ortaya koymaktadir. Bagka bir deyisle, niyet a¢ik davranisin en dogru
ve en hizli 6nciistidiir (Seyal vd., 2017, s. 6). Cing6z’e gore (2019, s. 81) davranislar
niyetin bir sonucudur. Niyet, tutum ile davranis arasinda bulunmaktadir. Bu nedenle
davranigin belirleyicisi dogrudan tutum degil niyettir. Tutum niyeti, niyet de
davranist etkilemektedir. Mullan vd. ise (2013, s. 1639), baz1 durumlarda algilanan

davranigsal kontroliin davranisit dogrudan etkiledigini belirtmektedir.

Planli Davranigs Teorisi’ne gore, insanlarin sosyal davranislart mantiga
dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle kisi davraniglarinin sonuglarimi  6nceden
diistinmekte ve sectigi sonuca ulagsmak i¢in bir karar verip bu karar1 uygulamaktadir
(Cingdz, 2019, s. 81). Bireyin davranisina ii¢ tiir diisiince rehberlik etmektedir.
Birincisi, davranisin olast sonuglari hakkindaki inanglar ve bu sonuglarin
degerlendirilmesini kapsayan davranissal inanclardir. Ikincisi normatif inanglardir.
Bunlar baskalarmimn beklentileri hakkindaki inanglar ve beklentilerdir. Ugiincii
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diistince ise davraniglarin  performansint  ve bunlarin algilanan  giiciinii
kolaylastirabilecek veya engelleyebilecek faktorleri kapsayan kontrol inanglaridir
(Ajzen, 2006, s. 1). Her ne kadar insanlarin inanglari asilsiz veya onyargili olsa da,
tutumlarin, 6znel normlarin ve davranigsal kontrol algilarinin, bu inanglar1 makul
sekilde takip ettigi, davranisa karsilik gelen bir davranigsal niyet iirettigi ve sonug
olarak genel egilim ile tutarli davranislarla sonuclandigi varsayilmaktadir. Ayrica bu
gorlise gore, gegmis davraniglarin sikligr aliskanlik giiciiniin bir gostergesidir ve daha
sonraki eylemin bagimsiz bir ongoriiclisii olarak kullanilabilmektedir (Bamberg,

Ajzen ve Schmidt, 2003, s. 176).

Ajzen (1991, s. 206) yaptigi calismada, davramisa yonelik tutumlarin,
davranisla ilgili 6znel normlarin ve davranis lizerinde algilanan kontroliin genellikle
davranigsal niyetleri yiiksek derecede dogrulukla tahmin ettigini tespit etmistir.
Ancak birgok durumda algilanan davranigsal kontrol 6zellikle gergek¢i olmayabilir.
Bu, bireyin davranis hakkinda nispeten az bilgiye sahip olmasi, gereksinimleri veya
mevcut kaynaklar degistiginde veya duruma yeni ve bilinmeyen unsurlar girdiginde
s6z konusu olabilir. Ornegin, bir davramsa yonelik niyet olsa bile zaman, para,
beceri, baskalarinin izni veya isbirligi gibi gerekli firsat ve kaynak gerektiren
davraniglar bazen gergeklesmeyebilir. Bu nedenle modelde, algilanan davranigsal
kontrolden davranisa dogrudan bir yol ¢izilmemistir (Beck ve Ajzen, 1991, s. 287).
Nitekim, eylemler niyetler tarafindan kontrol edilir, ancak tiim niyetler
gerceklestirilmez; bazilar1 tamamen terk edilirken bazilar1 degisen kosullara uyacak

sekilde revize edilir (Ajzen, 1985, s. 11).

Planli Davranig Teorisi, teknoloji, saglik, politika (Cheon vd., 2012, s. 1056),
sosyoloji, psikoloji, egitim (Ari, Yilmaz ve Dogan, 2015, s. 387), yonetim,
pazarlama ve tiiketici davranis1 (Kalkan, 2011, s. 193) gibi birgok alanda pek ¢ok
bilimsel ¢alismada sik¢a kullanilmis ve bireysel davranisi oldukca iyi agikladigi
yaygin kabul goérmiis teorilerden biridir. Teori 6zellikle pazarlamada inanglar, tutum,

sosyal etki, satin alma niyeti ve tiiketici davranigi1 arasindaki iliskiyi aciklamak igin

de siklikla kullanilmaktadir (Setyawan vd., 2018, s. 146).

Tiiketicilerin kontrol sahibi oldugunu algiladiklar1 davraniglar1 6ngéren planh
davranis teorisi, algilanan davranis kontrollerini inceleyerek tiiketicilerin kontroliinii
tamamlamadig1 davraniglar1 tahmin etmeye ¢aligmaktadir (Hoyer ve Maclnnis 2008,
S. 128-129). Genel anlamda davranis, tiliketicilerin dogrudan baskalar1 tarafindan
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gozlemlenebilen ve Olglilebilen fiziksel eylemlerini ifade etmektedir. Ayrica
dogrudan gozlenemeyen diisiince gibi zihinsel faaliyetlerden ayirmak igin “agik
davranig” ya da “gercek davranis” da denilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar igin
tiikketicilerin agik davraniglarini analiz etmek, anlamak ve etkilemek 6nemlidir (Peter
ve Olson, 2010, s. 22). Tiketim niyetinin degerlendirilmesinde kullanilan teorinin
odak noktasi, bireyin davraniginin istemli kontrolii altinda oldugu varsayildiginda,
belirli bir davranisi gergeklestirme niyetinin olumlu davranisa doniisecegi tizerinedir.
Teori, ¢esitli davranig tiirlerini gerceklestirme niyetini tahmin etmede basariyla

uygulanmistir (Gakobo, Jere ve Griffith, 2016, s. 1269).

Gastronomik deneyimlerin, genel seyahat deneyimine iligkin algilarin ve
memnuniyetin belirlenmesinde rol oynadig1 ve yiyeceklerin turistlerin tutumlarina,
kararlarina ve davranislarina etki ettigi kabul edilmektedir (Henderson, 2009, s. 318).
Bu ¢alismanin amaciyla dogru orantili olarak bazi arastirmacilar (Van Hooft vd.,
2005, s. 135; Raygor, 2016, s. 35) sosyo-demografik, kiiltiir, kisilik ve motivasyon
faktorleri gibi baz1 digsal degiskenlerin niyeti ve davranisi dolayl olarak etkiledigini

ve bunlarin nihayetinde niyetleri ve davraniglar1 6ngordiiglinii belirtmektedirler.

Planli davranig teorisinin “davraniga yonelik tutum, 6znel norm, algilanan
davranigsal kontrol, niyet ve davranig” olmak iizere toplam 5 adet bileseni

bulunmaktadir. Bu bilesenler, asagida detayl sekilde incelenecektir.

2.1.2.3.2.1. Davranisa Yonelik Tutum

Tutum, uzun bir siiredir psikolojide kilit bir kavram olmustur. Bununla
birlikte lizerine ¢okg¢a diisiiniilen tutum kavramiyla ilgili bir¢ok tanim ve tutum
Olciisii gelistirilmigtir. Tutumlara hakim yaklagim yillar icinde degisse de, neredeyse
tim tutum tamimlarmin ortak bir yam1 “insanlarin degerlendirmelerini ifade
etmesidir”. Genel olarak tutum, kisinin bir kavrami degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Peter ve Olson, 2010, s. 128). Baska bir tanima goére tutum, bir
kisinin s6z konusu davranigin olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirmesinin
derecesini ifade etmektedir (Liao, Chen ve Yen, 2007, s. 2809). Tutum ayrica
duygusal (6rnegin, begendim, ¢ekici) ve degerlendirici hususlari (6rnegin, avantajlari

vardir) icermektedir (Gakobo, Jere ve Griffith, 2016, s. 1270).
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Sosyal psikolojide anahtar kavram olan tutum, belirli bir varlig1 bir dereceye
kadar iyilik veya hosnutsuzlukla degerlendirerek ifade edilen psikolojik bir egilimdir.
(Zhou vd., 2013, s. 336). Tutum, bir davranis1 gergeklestirmeye yonelik olumlu veya
olumsuz duygular yansitmaktadir (Taylor ve Todd, 1995, s. 149). Diger bir
tanimlamada ise tutum bir nesne, bir kisi veya kisiler (bireyin kendisi dahil), bir konu
fikir veya bir nesne ile ilgili olumlu veya olumsuz yondeki degerlendirmeleri ve bu
degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma egilimini ifade etmektedir. Bir bagka
deyisle tutum bireyin bir bilgi veya durum hakkindaki zihinsel durusu, hissi veya
duygusudur (Kog, 2017, s. 155). Kisinin bi¢imsel (kisi i¢in 6znel) davranis ve
diisiincelerini igeren tutumlar (Erdogan, 1991, s. 210) ile ilgili baz1 ozellikler

asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir (Cingdz, 2019, s. 79);
e Tutum bireye aittir,
e Tutum bireye atfedilen bir egilimdir,
e Tutum dogrudan gézlemlenemez,
¢ Davranigin yorumlanmasiyla tutum hakkinda fikir sahibi olunabilir,
e Tutum bireyi davranisa hazirlayan bir egilimdir,
e Tutum duygu, diislince ve davranis egilimi biitiinlesmesinden olusur,
e Her tutumun bir giicii vardir.

Davranis yordayicilarinin dogasi1 ve davranis kriterleri géz ontine alindiginda
insanlarin eylemlerinin tutumlariyla sistematik olarak iliskilidir (Ajzen ve Fishbein,
1977, s. 888). Benzer sckilde Akbar ve Seyal (2017, s. 116) inanglar ve
deneyimlerden yola ¢ikarak olumlu ve olumsuz yargilar olan tutumlarin, kisinin bir
davranis1  gerceklestirme niyetinin temel gostergelerinden biri  oldugunu
belirtmektedirler. Hackman ve Knowlden (2014, s. 102) ise konuyla ilgili olarak,
tutumun inanclar, bilgi ve degerlerden olustugundan bahsetmekte ve bir davranisin
sonuglarinin olumlu ya da olumsuz olup olmadiginin belirlenmesi ilgili olarak
tutumun, davranigsal niyetin orta diizeyde bir yordayicist  oldugunu

vurgulamaktadirlar.

Belirli bir davranigla ilgili tutumlar, davranigla ilgili sonug¢ beklentilerine

dayanilarak gelistirilmektedir. Sonu¢ beklentisi pozitif oldugunda, davranis olumlu
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olarak degerlendirilecek ve davraniga karsi olumlu bir tutum gelismesi muhtemeldir.
Alternatif olarak, bir davranisa yonelik tutum olumsuz ise, gerceklestirilmesine gerek
olmayan bir davranig gibi yollarla degerlendirilebilmektedir (Fudge, 2013, s. 18).
Davranisa yonelik tutum (DYT), ister olumlu ister olumsuz olsun, belirli bir davranis
hakkinda yapilan degerlendirmedir. Bireysel degerlendirme, aragtirmacilar tarafindan
listelenen c¢esitli tutum tanimlariin anahtar kelimesidir. Birisi belirli bir davraniga
kars1 daha elverisli ise, o zaman boyle davranma niyeti daha yiiksek olmaktadir
(Setyawan vd., 2018, s. 146). Bunlara ek olarak tutumlarin davranisa doniismesi
“zaman faktorii, tutumun giicii, tutumun ulasilabilirligi (tutumun insan zihnine gelme
cabuklugu) ve farkindalik” gibi farkli faktorler tarafindan ¢ogu kez
engellenebilmektedir (Cingdz, 2019, s. 80). Erdogan (1991) tarafindan tutumlarin

nasil sekillendigine yonelik hazirlanan akis semasi Sekil 15°te gdsterilmistir.

Olay ve Obje
Hakkindaki Inanclar

Olay ve Objeye Karsi
Olusan Hisler

Olay ve Objeye Karsi
Kiginin Davrams Egilimi

Diger Faktorler Gerceklesen Davranis

Sekil 15. Tutumlarin Sekillenmesi

Kaynak: Erdogan, i. (1991). Isletmelerde davranis. istanbul: Kiire Ajans.

Bireyin kisi veya olgu karsisindaki davranisinin 6zeti olan tutumu olusturan
faktorleri lic ana baglik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar (Erdogan, 1991, s. 365-
366; Hoyer ve Maclnnis 2010, s. 122; Yildirim, 2010, s. 39; Kodas, 2013, s. 18;
Demir ve Kozak, 2013, s. 52; Cingdz, 2019, s. 78; Kayaoglu, 2019, s. 74);

e Bilissel Faktorler: Bir tutumun zihinsel yonii olup, kisinin tutum konusu olan

objeye kars1 inanglaridir.
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e Duygusal Faktorler: Kisinin tutuma konu olan olay veya objeye karsi
hoslanma veya hoglanmama, sevme veya sevmeme gibi yargilaridir.
e Davramigsal Faktorler: Kisinin inang ve bilgileri sonucunda ortaya cikan

yargisiyla birlikte bir objeye kars1 olumlu veya olumsuz harekete egilimidir.

Tutum, bireyin bir nesneyi, meseleyi, kisiyi veya eylemi ne kadar sevdigini
veya sevmedigini ifade eden genel bir degerlendirmedir. Tutumlar 6grenilirler ve
zamanla devam ederler (Hoyer ve Maclnnis 2010, s. 122). Ote yandan, zaman i¢inde
ve bazi durumlarda tutumlar c¢evre ile etkilesimler yoluyla degisirler (Wiklund,
Davidsson ve Delmar, 2003, s. 249). Hatta bazi tutumlar gii¢lenirken, bazilart
tamamen yok olabilmektedir (Erdogan, 1991, s. 371). Tutum ve davranis iligkisi
acisindan, tutum giicii anahtar moderator degiskeni olarak kabul edilmektedir
(Armitage ve Christian, 2004, s. 8). Lim ve Dubinskys (2005, s. 839) ise tutumun,
tiikketicilerin 6znel norm veya algilanan davranis kontroliine gore satin alma kararinin

en gli¢lii dngoriiciisii oldugundan bahsetmektedir.

Davranist1  gergeklestirmeye  yonelik  bireysel  tutum, davranisin
gerceklestirilmesinin algilanan sonuglart ve kisinin bu sonuglara iligkin sonug
degerlendirmesiyle ilgili goze c¢arpan davranmigsal inanglarin bir islevi olarak
belirlenmektedir (Ryu ve Jang, 2006, s. 508-509). Diger bir ifadeyle davranisa
yonelik tutum, “davranisin sonuglartyla ilgili diisiinceler” ve “olasi sonuglarin
degerlendirilmesi” olmak iizere iki olgudan etkilenmektedir. Bu olgular1 agiklamak
gerekirse bir davranisi  gergeklestirmeden oOnce o davranisin  sonucunu
diistinmektedir. Birey s6z konusu davranisin olumlu olarak sonuglanacagina inanirsa
o davranis1 gergeklestirmeye niyet etmektedir (Cingdz, 2019, s. 81). Sonug olarak bir
davraniga yonelik tutum, bireyin s6z konusu bir davranisi gerceklestirme ya da

gerceklestirmeme kararini etkilemektedir (Cetin ve Sentiirk, 2016, s. 244).

Belirli bir davranisin gergeklestirilmesinin ¢ogunlukla olumlu sonuglara yol
acacagma inanan bir kisi davranisi gergeklestirmeye yonelik olumlu bir tutum
sergilerken, davranis1 gerceklestirmenin ¢ogunlukla olumsuz sonuglara yol agacagina
inanan bir kisi olumsuz bir tutum sergileyecektir (Ajzen, 1985, s. 14). Buna ek olarak
bireyin sahip oldugu 6nemli tutumlar davraniglar1 lizerinde daha giiglii bir etkiye
sahiptir. Ozellikle bireyin kisisel deneyimleri yoluyla olusan tutumlar birey

tarafindan daha erisilebilir ve daha etkilidir (Kog, 2017, s. 156).
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Pazarlama bilesenleri ve tliketici davraniglar1 agisindan ise tutumlar, hedef
tiketicilerin herhangi bir iriiniin 6zelligine ve niteligine kars1 potansiyel bir
davranig1 ortaya koymaktadir (Karabulut, 1989, 133). Tutumlar, tiiketici tercihi
davranigini tahmin etmeye yonelik tliketici davranisi alaninda kullanilan en popiiler
degiskenlerden biridir (Um ve Crompton 1990, s. 433). Ciinkii tipik olarak,
tilketiciler bir sekilde satin alma davranigina yonelik giiclii veya zayif tutumlar
gelistirmektedirler. Tutum giicii 6nemlidir, ¢linkii gii¢li tutumlarin degistirilmesi
zordur ve diger kararlar ve davraniglar iizerinde biiyiik etkisi vardir. Bagka bir
deyisle, giiclii tutumlar tiiketicilerin diisiincelerini ve eylemlerini ydnlendirirken,
zayif tutumlar bunu yapmamaktadir. Dolayisiyla, pazarlamacilarin hedef
pazarlarindan markalarina dogru gii¢lii, olumlu tutumlar ortaya ¢ikarmaya ve giiclii,
olumsuz tutumlar1 smirlandirmaya veya azaltmaya g¢abalamalari bu nedenledir
(Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s. 86). Tiiketicinin bir {iriin, hizmet veya markaya
olan tutumunu degistirmeye yonelik cabalar {i¢ gruba ayrilmaktadir (Unal, 2020, s.

185);
* Tiiketicide yeni tutum gelistirmek,
* Var olan tutumun siddetini artirmak ve
» Tiiketicinin var olan tutumunu degistirmek.

Turizm baglaminda tutumlar, algilanan birden fazla iiriin 6zelligine dayanan
bir yiyecege, bir tatil yeri veya hizmetine yonelik yatkinliklar veya duygular olarak
tanimlanmaktadir (Lam ve Hsu, 2006, s. 591). Turistlerin tatile ¢ikmaya yonelik
ithtiyaclarinin tatmin diizeyi yiiksekse bu davranisi gergeklestirmeye yonelik olumlu
bir tutum gelistirmektedirler (Yildirim, 2010, s. 39-40). Bu baglamda, calismada
turistlerin gittikleri destinasyondaki yiyecek davranislarinin bir belirleyicisi olarak
yiyecek tutumlarimin ve bu tutumlar1 etkileyen faktorlerin anlasilmasi 6nem arz

etmektedir.

2.1.2.3.2.2. Oznel Norm

Kiiltiiriin vazgegilmez bir bileseni olan sosyal normlar, bir toplum veya grup
icindeki davramis kurallart ile ilgilidir (Kharbeche ve Jelassi, 2007, s. 69). Norm
sozcligii TDK’da “uyulmasi gereken kural” olarak tanimlanmaktadir (http-2). Daha
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aciklayict bir ifadeyle bir toplumda yasayan insanlarin neyi, ne zaman ve nasil
yapmalar1 gerektigini bildiren kaidelere norm ad1 verilmektedir. Iki gesit norm tiirii
bulunmaktadir. Bunlar resmi normlar ve resmi olmayan normlardir. Resmi normlar;
yasa, yonetmelik, tiiziik, genelge, kurul karar1 gibi resmi ve yazili kurallardir. Ahlak
ve gorgli kurallar1 gibi yazili olmayan normlar ise resmi olmayan normlar olarak
ifade edilmektedir (Eroglu, 2015, s. 300). Normlar, yalnizca bir kiiltliriin diger
tiyeleriyle etkilesim kurarak o6grenilmektedir (Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s.

275).

Normlar ile ilgili olarak ayrica tanimlayici ve ihtiyati normlardan bahsetmek
gerekmektedir. Tanimlayici normlar, hangi davraniglarin yaygin veya popiiler oldugu
algisini igermektedir. Diger bir deyisle “herkes ne yapiyor?”. Ihtiyati normlar bunun
aksine, davranislarin toplum tarafindan kabul veya reddedildigi algilari igermektedir.
Tanimlayict normlar bireye ne yapildigini sOylerken, ihtiyati normlar ise ne
yapilmas1 gerektigini soylemektedir. Thtiyati kurallar, uygun davranislar igin sosyal
odiiller ve uygunsuz eylemler i¢in sosyal cezalar ile bireyi motive etmektedir.
Aslinda her iki norm da insan eylemini motive etmektedir, ¢linkii insanlar popiiler
olan1 ve toplumun onayladig seyi yapma egilimindedirler (Kardes, Cronley ve Cline,
2010, s. 303).

Niyetin ikinci 6nciilii 6znel norm, bireyin davranigsal niyetini etkileyebilecek
sosyal normlar veya normatif baski olarak tanimlanmaktadir (Zaib, 2017, s. 28).
Siibjektif norm (SN) olarak da adlandirilan 6znel normlar (ON), bir davranist
gerceklestirmek i¢in algilanan sosyal baskidir. Bireyin kendisi i¢in onemli kisiler
tarafindan gergeklestirecegi bir davranisi onlarin onaylayip onaylamayacagi algisi ile
ilgilidir. Ayrica davranisinin onaylanmayacagi hakkindaki inanglarinin yanmi sira
onlarin beklentilerine uyma motivasyonunu da igermektedir (Hackman ve Knowlden,

2014: 102)

Oznel normlar, bireyin davramsiyla ilgili baskalarinin ne yapmasi gerektigini
diisiindiigii ve bireyin bu referanslara uyma motivasyonuna iligkin normatif
inanglarin1 temsil etmektedir (Ryu ve Jang, 2006, s. 509). Baska bir deyisle, 6znel
norm, diger insanlardan beklentileri hakkindaki normatif inanglarla ilgilidir (Liao,
Chen ve Yen, 2007, s. 2809). Oznel normlar iki bileseni kapsamaktadir. Bunlardan
ilki olan normatif inanglar, birey tarafindan 6nemsenen ve referans alinan bireylerin
veya gruplarin belirli bir davranist gergeklestirmeyi onaylama veya reddetme
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olasiligr ile ilgilidir (Ajzen, 1991, s. 195). Ikincisi ise davranisa yonelik her bir
normatif inanca iligkin sonu¢ degerlendirmelerini igermektedir. Sonuglara iliskin
degerlendirmeler de i¢inde olumlu ya da olumsuz yargilar1 barmdirmaktadir

(Gakobo, Jere ve Griffith, 2016, s. 1270).

Belirli bir davranisi gerceklestirmek ya da gerceklestirmemek igin algilanan
sosyal baskiy1 ifade eden 6znel normlar (Liao, Chen ve Yen, 2007, s. 2809), bireyin
bulundugu ortamda bir davranisin ne siklikta yer aldigina ve s6z konusu davranisla
ilgili onay algilarina dayanmaktadir. Oznel normlar, bir kisinin aile, arkadaslar veya
tiyesi oldugu gruplarin algilanan yakinligi olciisiinde etkilenebilmektedir. Spesifik
olarak, normlar proksimal (yakin arkadaslar veya ebeveynler) veya distal (akran
gruplari, liniversite toplulugu) iligskilerden gelisebilmektedir. Bireyin referans aldigi
gruba ne kadar yakin oldugunu algilamasina bagli olarak bireyin davranisim
etkilemektedir (Fudge, 2013, s. 21). Ayrica bireyin bu referanslara uyma
motivasyonunun ne derece etkili oldugu ve referanslardan algilanan sosyal baskinin
etkisi de davranis1 etkilemektedir (Dick ve Basu, 1994, s. 105; Taylor ve Todd, 1995,
s. 149). Ornegin, bir kisi anne-babasi tarafindan lahana yemesi konusunda sosyal
baski algilayabilir, ancak bu toplumsal bask1 yalnizca kisinin anne-babasina uymaya
motive oldugu olgiide etkili olmaktadir (Conner ve Armitage, 2006, s. 46). Baska bir
ornek vermek gerekirse bir kisinin arkadaslarinin onaylayacagii diisiinmesi halinde
spor salonuna gitme olasilig1 daha yiiksektir. Ancak burada onemli olan nokta,
bireyin bu algisinin arkadaslarinin gergekte boyle diistindiiklerini her zaman

yansitmayabilir (Yuzhanin ve Fisher, 2016, s. 137).

Planli davranis teorisine gore O6znel normlar sosyal faktorlerin, ozellikle
insanlarin  belirli bir davranist benimseme ya da benimsememe konusunda
hissettikleri sosyal baskiy1 etkilemektedir. Bazi durumlarda, boyle bir toplumsal
baski, kiginin davranisa karsi kendi tutumundan daha etkili olabilmektedir (Zhou vd.,
2013, s. 336). Oznel normun, igsellestirme mekanizmalar1 yoluyla algilanan fayda
iizerinde dogrudan etkisi oldugu ileri siiriilmektedir. Icsellestirme, bireyin bir
referansin inancin1 kendi inan¢ yapisina nasil dahil ettigini ifade etmektedir.
Icsellestirmeye dayanarak, referans gruplarindan herhangi biri bir bilgi sisteminin
yararli olabilecegini One siirerse, kisi de o sistemin yararli olduguna inanma

egiliminde olmaktadir (Liao, Chen ve Yen, 2007, s. 2809).
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Genel olarak Ozetlenecek olursa, kisi bir davranisi gerceklestirmeden once,
davraniginin digerleri tarafindan nasil degerlendirilecegini diistinmektedir. Kisi
davraniginin  digerleri tarafindan olumlu karsilanmayacagina kanaat getirirse,
davranisa iliskin olumsuz bir niyet gelistirebilir ve davranis1 ger¢eklestirmez (Ajzen,
1985, s. 14). Fakat durumun tam tersi olarak davraniginin olumlu karsilanacagini
diistintirse kisinin davranigi gergeklestirme konusundaki niyeti de olumlu olacaktir
(Cingdz, 2019, s. 82). Bireyin referans gruplari tarafindan hissettigi sosyal destek
daha biiylikse, s6z konusu davranisi gergeklestirme niyeti daha yiiksek olacaktir

(Seyal vd., 2017, s. 8; Setyawan vd., 2018, s. 146).

2.1.2.3.2.3. Algilanan Davranissal Kontrol

Glinliik hayatta bireyin karsilagtigi bircok durumda tutumlar ve 6znel normlar
bireyin davranisa yonelik niyetinin ortaya ¢ikmasi i¢in yeterli olabilmektedir. Ancak
bazi durumlarda, bu iki bilesenin bireyin bir davranisa yonelik niyetini ortaya
¢ikarmasina ragmen birey, davramisi gergeklestirme konusunda tereddiit
yasayabilmektedir (Kayaoglu, 2019, s. 83). Bu nedenle planli davranis teorisi
modeline niyetin li¢iincii bir belirleyicisi olarak algilanan davranigsal kontrol bileseni
eklenmistir. Algilanan davranigsal kontroliin bir davranisin yordayicisi olarak dahil
edilmesi, niyeti sabit tutma ve davranisin gerceklesmesinde basarili olma olasiligin
artiracagl gerekgesine dayanmaktadir (Ajzen, 1991, s. 184; Armitage ve Christian,
2003, s. 191).

Planli davranis teorisine gore niyetin {iglincli bileseni olan ve algisal
davranigsal kontrol (ADK), bireyin belirli bir davranisi gergeklestirmede kolaylik
veya zorluk algist olarak tanimlanmaktadir. Algisal davranigsal kontrol, davranigsal
niyetle olumlu iligkilidir (Setyawan vd., 2018, s. 146). Diger bir ifadeyle algilanan
davranigsal kontrol, bireyin bir davranist gerceklestirmeye karar verirken o davranisi
tamamlamak icin algiladig1r zorluk seviyesini ifade etmektedir (Gakobo, Jere ve
Griffith, 2016, s. 1270). Akbar ve Seyal de (2017, s. 118) algilanan davranigsal
kontroliin, bir kisinin hedeflenen bazi davramislarin sonuglarini etkileme giiciine
sahip olup olmadigina dair inanc1 ifade ettigini belirtmektedir. Bu tanimlamalardan
birey i¢in, “bir davranis ne kadar kolay olursa, bunu gerceklestirme olasilig1 o kadar

artar” bilgisi anlagilmaktadir (Armitage ve Christian, 2004, s. 12).
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Algilanan davranigsal kontrol, bireyin bir davranis sergilediginde hissettigi
kontrol miktarini ifade etmektedir. Ayrica algilanan davranigsal kontrol dogrudan bir
davranig1 6ngdren davranigsal niyetin orta diizeyde bir yordayicisi olarak kabul
edilmektedir (Hackman ve Knowlden, 2014, s. 102). Ek olarak, algilanan davranissal
kontrol davranisin performansini kolaylastirabilecek veya engelleyebilecek kontrol
faktorlerinin varligi hakkindaki inanglarla iligkilidir (Liao, Chen ve Yen, 2007, s.
2809). Diger bir deyisle, bir davranis ile ilgili olarak bir bireyin olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler sonucunda s6z konusu davranis1 gerceklestirilmesine iliskin
inanclarinin kontrol derecesi olarak ifade edilen algilanan davranigsal kontrol, 6znel
normlar gibi belirli inanglarla belirlenmektedir (Rivis ve Sheeran, 2004, s. 57). Bu,
bireyin davranisi basariyla tamamlamak ic¢in firsat ve kaynaklarla ilgili inanglarim

iceren kontrol inang¢larina dayanmaktadir (Ho ve Sae- Jong, 2017, s. 143).

Insanlar ~ bir  davramis1  gergeklestirebileceklerinden ~ ve  kontrol
edebileceklerinden emin olduklarinda, davranigsal niyetleriyle tutarli bir sekilde
hareket etme olasiliklart daha yiiksektir (Fudge, 2013, s. 21). Bir davranigin
gerceklesmesi sadece bireyin nedenleriyle degil, ayn1 zamanda zaman, beceri ve
bireyin bilgisi gibi baz1 motivasyon dis1 faktorlerle de belirlenmektedir. Bir birey bir
davranis1 gerceklestirebilecegine dair daha giiclii hislere sahip oldugunda veya
davranigin gercgeklestirilmesiyle ilgili daha fazla kaynak ve firsata sahip oldugunda,
davranig1 gerceklestirmek i¢in daha az engel algilayacak ve daha giiglii algilanan

davranig kontroliine sahip olacaktir (Tsai vd., 2015, s. 2510).

Bir insan i¢in mevcut olan kaynaklar ve firsatlar, bir 6l¢iide davranigsal basari
olasiligin1 saglamaktadir. Bununla birlikte, bireyin psikolojik ilgi alani, davranissal
kontrol algisidir ki bu kontrol algisi niyetler ve eylemler iizerinde etkilidir (Ajzen,
1991, s. 183). Ornegin, bir birey taze meyve sebze tiiketimine karsi olumlu bir
tutuma sahipse, bu tiikketimi ile alakali olarak referans aldig1 (aile, arkadas vb.) kisiler
tarafindan olumlu olarak algilanir ve birey taze meyve sebze tiikketmeyi diisiiniir.
Bununla birlikte, bireyin taze meyve ve sebzelerin mevcut olmadigt bir cevre
nedeniyle bunlara erisimi yoksa, bireyin bu davranis lizerinde gercek davranis

kontroliine sahip olmadigi sdylenebilmektedir (Hackman ve Knowlden, 2014, s. 102)

Algilanan davranmis kontrolii, i¢ ve dis davranis kisitlamalarinin algilarini
yansitmaktadir (Taylor ve Todd, 1995, s. 149). Buna gore algilanan davranigsal
kontrol iki agidan degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki algilanan digsal engellerdir
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(zaman, para, izin, is birligi vb.). Ikincisi ise “dz-yeterlilik” gibi icsel engellerdir
(Seyal vd., 2017, s. 8). Bu durum sdyle agiklanabilmektedir. Bazi eylemleri
gerceklestirmeye yonelik kaynaklar ve firsatlar nesnel olarak mevcut olmasina
ragmen bir kisinin karar stiregleri davranis iizerindeki kontrol algisindan daha fazla
etkilenmektedir. Dolayisiyla, kisi bir davranisi gerceklestirmeye yonelik yetenek
eksikligi hissettiginde, kaynak veya firsatlarin olusturdugu nesnel kosullara
bakilmaksizin, bunu yapma niyetinde olmasi muhtemel degildir (Zhou vd., 2013, s.
336).

Oz-yeterlik inanglar1, aktivite segimini, bir faaliyete hazirhig1 veya performans
sirasinda  harcanan  c¢abayi, diisiince kaliplarm1  ve duygusal tepkileri
etkileyebilmektedir. Bandura, Adams ve Beyer (1977, s. 125) yaptiklar1 calismada
insanlarin davranislarinin onu gerceklestirme yeteneklerine olan giivenlerinden (6z-
yeterliliklerinden) biiylik oOlgiide etkilendigini tespit etmislerdir. Ajzen (1991)
aragtirmacilarin kullandig1 “6z-yeterlilik” kavraminin algilanan davranis kontrolii ile
uyumlu oldugunu vurgulamis ve durumla ilgili bir 6rnek vermistir. Ornege gére, iki
kisi kayak yapmay1 6grenmek icin esit derecede giiclii niyetlere sahip olsa ve her
ikisi de bunu yapmaya caligsa bile, bu aktivitede ustalasabileceg§inden emin olan
kisinin, yeteneginden siiphe eden kisiden daha uzun siirmesi muhtemeldir. Algilanan
davranigsal kontrol ile davranigsal basar1 arasinda dogrudan bir baglanti1 beklemenin
ikinci nedeni, algilanan davranigsal kontroliin gergek kontroliin bir 6l¢iisiiniin yerine
genellikle kullanilabilecegidir. Algilanan davranigsal kontroliin bir 6l¢iisiiniin, ger¢ek
kontroliin bir Slgiisiiniin yerine gecip gecemeyecegi elbette algilarin dogruluguna
baglidir (Ajzen, 1991, s. 183- 184). Benzer sekilde Cingdz de (2019, s. 82) konuyla
ilgili olarak, birey davranisa iliskin kontroliin kendinde olduguna ve davranigin
sonucu  degistirebilecegine inamiyorsa niyetinin de olumlu olacagindan

bahsetmektedir.

2.1.2.3.2.4. Niyet

Niyet, Tirk Dil Kurumu soézliigiindeki ilk anlamiyla "bir seyi yapmayi
onceden isteyip diisiinme, maksat" olarak ifade edilmektedir (http-2). Planli davranis
teorisinde davranigin Onciilii olarak ifade edilen niyet, baz1 kaynaklarda davranissal

niyet seklinde de yer almaktadir. Niyet veya davranigsal niyet, bireyin bir davranis
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sergilemeyi ya da sergilememeyi planladigi davranig derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Liu ve Jang, 2009, s. 339). Benzer bir deyisle, niyet gercek
davranigin 6n gostergesi olarak kabul edilmektedir (Yu vd., 2014, s. 760).

Bireyin bir davranis sergileme niyeti, bir davranis1 denemeye ne kadar istekli
oldugunu ve o davranisi gerceklestirmek i¢in ne kadar ¢aba sarf etmeyi planladigini
belirlemektedir (Ho ve Sae- Jong, 2017, s. 144). Buradan yola ¢ikarak, insanlarin bir
davranigta bulunma veya davranigsal hedeflerine ulasma niyetleri ne kadar gii¢li
olursa, belirli bir davranista bulunma olasiliklarinin o kadar yiiksek olmasi
beklenmektedir (Rahman, Seyal ve Tajuddin, 2017, s. 185). Bununla birlikte, bireyin
bir davranis1 gergeklestirmeye yonelik bagar1 derecesi sadece kisinin arzusuna veya
niyetine degil, ayn1 zamanda gerekli firsatlarin ve kaynaklarin (6rnegin, zaman, para,
beceriler, baskalarinin isbirligi vb.) bulunmasi gibi kismen motivasyonel olmayan
faktorlere de bagli olmaktadir (Beck ve Ajzen, 1991, s. 286-287). Baska bir deyisle,
davranigsal niyetlerin ve diger motivasyon faktorlerinin davranisi etkiledigi glivenle

soylenebilmektedir (Akbar ve Seyal, 2017, s. 119).

Niyetler, bireyin fikirlerini olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedirler
(Varinli ve Cakir, 2004, s. 36-37). Planli davranis teorisine gore, bireyin algilanan
davranigsal kontrollernin niyetleri (N) {zerinde etkili olmas1 davranigin
ongoriilmesine katki saglamaktadir (Ajzen, 1991, s. 183). Zaman gectik¢e niyetler
degisebilmektedir. Baz1 degisiklikler tartismali bir sekilde zamanin bir fonksiyonu
olarak meydana gelirken, digerleri yeni bilgilerin ortaya ¢ikmasina baghdir (Ajzen,
1985, s. 19). Bu nedenle bir davranissal niyet 6l¢iisii, sozii edilen sebeplerden dolay:
davranig gerceklesmeden once niyet degismedikg¢e, herhangi bir goniillii eylemin
performansimi tahmin edecektir (Sheppard, Hartwick ve Warshaw, 1988, s. 325).
Nitekim, bireyin davranisi gerceklestirme niyeti, davramisi etkileyen faktorler
tarafindan motive edilerek daha gii¢lii niyetler gerceklestirilecek ve eylemi tahmin

edebilme olasilig artacaktir (Ho ve Sae- Jong, 2017, s. 142).

2.1.2.3.2.5. Davranis

Davranig, bir nesneye karsi direkt olarak biligsel, duygusal ve davranissal
degerlendirmelere sahip bireyin i¢ durumu olarak tanimlanmaktadir (Zarantonello ve

Schmitt, 2010, 533- 534). Farkl1 bir tanimlamaya gore davranis; algilama, dgrenme,
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tatmin ya da tatminsizlik sonucu, insan organizmasinin gosterdigi tepkidir.
Davranigsal tepkiler dogrudan olabilecegi gibi dolayli olarak ortaya ¢ikabilmektedir.
Kiiltiirel normlar ve yeni toplumsal trendler gibi ortak degerler davranisin
yonlendirilmesinde etkili olmaktadir (Islamoglu vd., 2006, s. 56). Mucuk (1982, s.
55-56) davraniglarin, bireysel olarak, ihtiya¢ ve giidli, 6grenme siireci, kisilik,
algilama, tutum ve inang¢larin yani sira, liyesi olunan toplumdaki, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin de etkisiyle ortaya ¢iktigini

belirtmektedir.

Bireysel davraniglarin toplumsal yonii bulunmaktadir ve bu davraniglar ait
olduklar1 sosyal yapiya gore degerlendirilmektedir. Baska bir deyisle davraniglarin
sonuclart  toplumun kabul alanina gére olumlu veya olumsuz olarak
degerlendirilecektir. Bireyin gerceklestirecegi davranislarin bir kismi, toplum
tarafindan istenen davranis olarak kabul edilirken bir kismi ise kabul edilmemektedir.
Kabul gérmeyen davraniglarin birey tarafindan gergeklestirilmesi halinde toplum
tarafindan belki cezai bir sistemin uygulanmasina neden olacaktir (Erdogan, 1991, s.

65).

Genellikle, bireyin bir nesneye karsi olumlu davraniglar sergilemesi veya
olumsuz davraniglar sergilememesi ayni nesneye karsi olumlu bir tutum sergileyen
diger bir kisi i¢in s6z konusu davraniglar mantikli veya tutarli kabul edilmektedir.
Benzer sekilde, bir nesneye kars1 olumsuz tutum sergileyen bir kisinin de olumsuz
davraniglar sergilemesi beklenmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977, s. 889). Planh
davranig teorisine gore, bir davranigin (D) gerceklesmesi hem giidiiye hem de
yetenege baglhidir. Teori ayrica gerekli kaynaklar ve firsat (zaman, para, beceri vb.)
gibi giidiisel olmayan faktorlerin davranislar tizerindeki 6nemli etkilerini de dikkate
almaktadir (Zhou vd., 2013, s. 336). Bunlara ek olarak birey bir¢ok farkli kanal
yardimiyla (dergi, televizyon, internet, reklam panolart vb.) yapilan c¢ok sayida
reklama maruz kalmaktadir. S6z konusu bu reklamlarin bireyin bir iirin ve nesne
hakkindaki inanglarin1 ve tutumlarini etkileyebildiginden ve bu durumun da bireyin

tercih ve davranislarina yansidigindan bahsetmek yerinde olacaktir (Wanke, 2009, s.
9).

Davraniglar incelenirken g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir konu ise,
geemis davraniglarin mevcut davranis tlizerindeki etkisidir. Baz1 arastirmacilar, bir
davranigin ge¢mis performansinin, davranissal niyetlerden, tutumlardan veya 6znel
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normlardan bagimsiz olan mevcut davranig lizerinde etkili oldugunu ileri
stirmislerdir (Ajzen, 1985, s. 34). Konuyla ilgili olarak Ajzen (1991, s. 202)
gelecekteki davranisi tahmin etmek i¢in ve ayni1 zamanda tasarladig1 planli davranis
modelinin yeterliligini test etmek icin gegmis davraniglar bir 6l¢li olarak kullanmig
ve geemis davranisin gelecekteki davraniglarin en iyi dngoriiciisii oldugu sonucuna
ulagmistir. Aragtirmaya gore ge¢mis davranis, inanglarin, tutumlarin, 6znel normlarin
ve niyetlerin etkilerinden bagimsiz olarak sonraki davraniglar iizerinde bir etkiye

sahiptir (Ajzen, 1991, s. 203).

2.2. Tlgili Aragtirmalar

Ilgili alan yazinin ikinci kismini ilgili arastirmalar olusturmaktadir. Bu
boliimde turizm alan yazininda yerel yiyecekler ve planli davranis teorisi ile ilgili

yapilmis ¢aligmalara iligkin bulgulara yer verilmistir.

Alan yazin incelendiginde genel yiyecek tercihlerini etkileyen faktorler ile
ilgili kavramsal (Khan, 1981; Booth ve Shepherd, 1988; Rozin, 2006; Sobal vd.,
2006; Koster ve Mojet, 2007; Koster, 2009; Sobal ve Bisogni, 2009; Freedman,
2016) ve ampirik (Randall ve Sanjur, 1981; Furst vd., 1996; Fotopoulos vd., 2009;
Wang ve Worsley, 2014; Girgin ve Karakas, 2017; Shukri, 2017) ¢alismalar
yapildig1 gozlenmistir.

Turizmde yerel yiyecek tercihinde etkili olan faktorler ile ilgili yapilan
arastirmalar incelenmeden dnce turizmde yerel yiyecek tiiketimine ve turistlerin yerel
yiyecek tercihlerine iliskin kavramsal (Cohen ve Avieli, 2004; Kim, Eves ve Scarles,
2009; Mak, Lumbers ve Eves, 2012) ve ampirik (Torres, 2002; Chang, Kivela ve
Mak, 2010; Eric Amuquandoh ve Asafo-Adjei, 2013; Frisvoll, Forbord ve
Blekesaune, 2016; Nebioglu, 2016; Madaleno, Eusébio ve Varum, 2017) ¢alismalar
gozden gecirilmistir. Asagida s6zii edilen ampirik aragtirmalara yonelik bilgiler yer

almaktadir.

Chang, Kivela ve Mak (2010) tarafindan Avustralya'da Cinli turistlerin
seyahatleri esnasinda yemek tercihlerinin altinda yatan motivasyon faktorleri ve
turizm yemek deneyimlerini giinlik deneyimleriyle iliskilendirme bi¢imleri
acisindan yemek davranis kaliplarindaki farkliliklar aragtirilmistir. Calismada Cinli

turistlerin kiilttirel olarak farkli bir ortamda gida tercihlerini derinlemesine anlamaya
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yonelik yerinde katilimer gozlemleri ve odak grup goriismeleri uygulanmistir.
Arastirma bulgularinda Cin yemek kiiltiiriiniin Cinli katilimecilarin turizm yemek
davraniglar1 iizerinde Onemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Cin
yemeklerinin ¢ogu katilimer igin baskin tercih olarak kaldigi ve bu durumun sadece
Avustralya'daki yeni yemek kiiltiiriine aligkin olmayan katilimcilar i¢in degil, ayni
zamanda yerel yiyecekleri denemeye istekli olanlar i¢in de gegerli oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Eric Amuqguandoh ve Asafo-Adjei (2013) yaptiklart ¢alismada uluslararasi
turistlerin Gana'da seyahatleri boyunca tiikettikleri geleneksel yiyecekleri Analitik
Hiyerarsik Siireg Modeli'ni kullanarak analiz etmislerdir. Aragtirma sonucunda
toplamda 17 geleneksel yiyecek, Gana'nin uluslararas: turistleri arasinda popiiler
oldugu tespit edilmistir. Analitik Hiyerarsik Siire¢ Modeli sonucuna gore, Gana'da
bir turistin “red red” isimli yerel yemegi yeme olasiliginin diger yerel gidalardan

daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

Frisvoll, Forbord ve Blekesaune (2016) turizmde yerel gida tiiketimiyle ilgili
ampirik bir arastirma yapmigslardir. Arastirma, “yerel gida” ve “kirsal turizmi”
gelistirme ve entegre etme ¢abalarinin devam ettigi kirsal bir Norveg bolgesindeki
saha calismasindan elde edilen hem nicel hem de nitel veriler kullanilarak
gerceklestirilmistir. Calismada “Yerel gida turistler tarafindan ne dlgiide
tikketilmektedir?, Turistlerin yerel gida tiiketimini hangi faktorler etkilemektedir?
Yerel yemeklerle ilgilenen turistler igin yerel gida tiiketiminin amaci nedir?”
sorularina cevap aranmistir. Arastirma sonucunda kirsal turizme katilan turistlerin
sadece az bir kisminin yerel gidalara 6zel bir ilgisi oldugu ve bu ilgiye sahip olanlar
i¢in, yerel yemeklerin turist deneyimleri i¢cin 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir.
Ayrica, ¢alisma sonuglart yerel gidalarin ebeveynler tarafindan cocuklarini “kirsal

yasam” tarzinda egitmek i¢in bir ara¢ olarak kullanildigini gostermektedir.

Nebioglu (2016) yerel gastronomik iriinlerin turizmde kullanilmasin
etkileyen faktorler tizerine hazirladigi tez c¢alismasinda ¢alisma alani olarak bir
turizm beldesi olan Alanya secilmistir. Calisma {i¢ asamali olarak
gerceklestirilmistir. ilk asamada Alanya’nin yerel mutfak kiiltiiriiniin bir taslaginin
olusturulmas1 amaciyla belde ile ilgili kitap, makale, bildiri gibi dokiiman incelemesi
yapilmistir. Ikinci asamada ise beldedeki restoranlarin menii kartlar igerik analizi
yontemiyle incelenerek meniilerde Alanya mutfagina ait yerel yemeklerin yer alip
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almadigin1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin son basamaginda yerel
yemeklerin restoranlarda sunulmasini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
restoran igletmecilerinden yar1 yapilandirilmis goriisme formuyla bilgi toplanmustir.
Aragtirma sonucunda yerel yemeklerin nitelikleri, isgérenlerin nitelikleri, maliyet
kaygisi, erisilebilirlik, mevsimsellik, iiretim ve sunumdaki hatalar, turistlerin yemek
yeme davranislarina iliskin inaniglari, yerel halkin yemek yeme davranislari,

donanim ve ekipman ihtiyaci engelleyici faktorler olarak belirlenmistir.

Nebioglu (2018) tarafindan yapilan g¢alismada turistlerin yemek tiikketim
davraniglar1 kavramsal olarak incelenmistir. Calismada turistlerin  seyahatleri
esnasinda gerceklestirdikleri yemek tiiketim etkinliklerinde hangi faktorlerin etkili
oldugunu anlamaya yonelik olarak alanyazinda gastronomi ve turizm {izerine yapilan
calismalar gruplandirilmustir. Incelenen arastirmalarin  sonuglari derlenmis ve
turistlerin seyahatlerindeki yemek tiilketim davranislarinda demografik o6zellikler,
yemegin anlami, turistlerin yemek tiiketim egilimleri, turist motivasyonlar1 ve turist

tipleri olmak iizere bes temel boyutun etkili oldugu tespit edilmistir.

Son olarak turizmde yerel yiyecek tercihinde etkili olan faktorler ile ilgili
yapilan kavramsal (Mak vd., 2012; Lin ve Ding, 2019) ve ampirik (Kim, Eves ve
Scarles, 2009; Gonzalez Martinez, 2015; Sengel vd., 2015; Bayrakcit ve Akdag,
2016; Alphan, 2017; Diken, 2018; Nisari, 2018; Semerci, 2018) arastirmalar
incelenmistir. S6z konusu c¢alismalardan bazilarina alan yazin kisminda yer verilmis

olup, diger calismalara yonelik bilgilere ise asagida yer verilmistir.

Kim, Eves ve Scarles (2009) yaptiklar1 ¢alismada destinasyonlarda yerel
yiyecek ve icecek tiiketimini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Arastirma
sonucunda elde edilen veriler ile yerel gida tilketimi modeli Onermislerdir. S6z
konusu model {i¢ kategoriden olugsmaktadir: “motivasyon faktorleri” (heyecan verici
deneyim, rutinden kagis, saglikla ilgili endise, 6grenme bilgisi, otantik deneyim,
beraberlik, prestij, duyusal cekicilik ve fiziksel cevre); ‘Demografik faktorler’

(cinsiyet, yas ve egitim); ve "fizyolojik faktorler" (gida neofili ve gida neofobisi).

Gonzalez Martinez (2015) turizmde yerel yiyecek tercihinde etkili olan
faktorleri kavramsal olarak modelleyen Mak vd., (2012) calismas1 temel alinarak
ampirik bir arastirma yapmistir. ABD’ de 330 katilimciyla gerceklestirilen ¢alismada

seyahat edilen bir destinasyonda yerel mutfag: tiiketmeyi se¢mede Onemli olan
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faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma sonucunda yerel yiyecekleri
tiketme egilimine katkida bulunan faktorler “Kiiltiirel ve Dini; Sosyo-Demografik;
Motivasyon; Kisisel Tercihler ve Gegmis Deneyimler” olmak {izere 5 boyut altinda

toplanmustir.

Sengel vd., (2015) yaptiklart c¢alismada turistlerin yerel gida tiiketimine
yaklasiminda farkliliklar1 belirlemek icin turizmde yerel gida talebini etkileyen
faktorleri arastirmislardir. Istanbul ilinde 105 turist ile gergeklestirilen calismada
motivasyonel, demografik ve psikolojik faktorlerdeki farkliliklar1 ortaya c¢ikarmak
amaclanmistir. Elde edilen verilerin analiz sonuglarina gore turistlerin yerel gida
algilar1 tizerinde c¢esitli demografik ve tripografik faktorler arasinda Onemli

farkliliklar oldugu saptanmistir.

Diken (2018) yerli ve yabanci turistlerin seyahat ettikleri destinasyonlardaki
gida karar siirecinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla hazirladig tez
caligmasinda Gonzalez Martinez (2015) tarafindan gelistirilen O6lcek modeli
kullanilmistir. istanbul ilinde gerceklestirilen arastimanin faktdr analizi sonuglarina
gore modelin boyutlar1 farklilik gdstermis ve yeni bir model ortaya konmustur.
Arastimaci tarafindan olusturulan yeni modelde “duyusal c¢ekicilik, kiiltiirel ve
otantik deneyim, gecmis deneyim, kisisel tercih, yerel gida ve 6zgiinliik, asinalik ve
gidaya iligskin tecriibe, hatira ve O6grenme istegi” olmak {izere 7 boyut tespit

edilmistir.

Planli Davranis Teorisi, tiiketicilerin karar verme siirecinde sosyal (6znel
norm) ve psikolojik (davramisa yonelik tutum ve algilanan davranigsal kontrol)
faktorleri goz Oniinde bulundurmaktadir. Turizm alan yazininda PDT modeli
kullanilarak destinasyon (Lam ve Hsu, 2006; Sparks, 2007; Shen, Schiittemeyer ve
Braun, 2009; Sparks ve Pan 2009; Quintal, Lee ve Soutar, 2010; Hsu ve Huang,
2012; Yuzhanin ve Fisher, 2016; Bokurt ve Avcikurt, 2019; Kargiglioglu, 2019),
otel (Han, Hsu ve Sheu, 2010; Han ve Kim, 2010; Kang, 2012; Ozer, Kement ve
Giiltekin, 2015; Yay, 2015) ve yerel yiyecek (Akkus, 2013; Wu, 2014; Isin, 2018)
se¢imlerinde turistlerin davranislarini tahmin etmek i¢in kullanilmistir. Turizm
arastirmalarinda yerel yiyecek tiiketim davranislarina yonelik olarak PDT modeli
kullanilmadan (Ramkissoon ve Nunkoo, 2010; Kilig, 2017; Pitt vd., 2017) ve
Gerekgeli Eylem Teorisi kullanilarak yapilan ¢alismalarin (Ryu ve Jang, 2006; Ryu
ve Han, 2010) oldugunu da belirtmek yerinde olacaktir. Ayrica alan yazin
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incelemesinde PDT modeli kullanilmadan (Aikman, Min ve Graham, 2006; Aikman
ve Crites, 2007; Aikman, Crites ve Fabrigar, 2006; Manan, 2016) genel yemek
tutumu ve yeme davranigi ile ilgili ¢alismalarin yani sira; PDT modeli kullanilarak
genel olarak yiyeceklere (Robinson ve Smith, 2002; Mullan vd., 2013), organik
yiyeceklere (Arvola vd., 2008; Zhou vd., 2013; Tsai vd., 2015), helal yiyeceklere
(Alam ve Sayuti, 2011), fast food yiyeceklere (Fudge, 2013), etnik yiyeceklere (Ting
vd., 2016), yerel yiyeceklere (Shin, 2014; Gakobo, Jere ve Griffith, 2016; Raygor,
2016; Kumar ve Smith, 2018) ve restoranlara (Cheng, Lam ve Hsu, 2005; Schubert
vd., 2010) yonelik tutum ve niyetlerin arastirildigi ¢aligmalara da rastlanmustir.
Asagida s6z konusu model kullanilarak turizm alaninda yapilan bu calismalara

(destinasyon, otel ve yiyecek) sirasiyla yer verilmistir.

Lam ve Hsu (2006) planlanmis davranis teorisinin (TPB) modelinin temel
yapilarii (tutum, 6znel norm ve algilanan davranis kontrolii) kullanarak yaptiklari
calismada modele gecmis davranis degiskeni eklenerek bir seyahat destinasyonu
secimindeki davranigsal niyetler test edilmeye calisilmistir. Hong Kong' u ziyaret
eden 299 Tayvanl turist ile gergeklestirilen ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular
geemis davraniglarin, 6znel normun ve algillanan davranis kontroliiniin seyahat
destinasyonu sec¢imindeki davranigsal niyet {izerinde dogrudan etkisi oldugunu

gostermistir. Ancak tutumun niyet lizerinde dogrudan bir etkisi gozlenmemistir.

Sparks (2007) Avustralya'da potansiyel sarap turistlerinin sarap temelli bir
tatil yapma niyetlerini PDT ile arastirmigtir. Arastirma sonucunda algilanan kontrol
ve gecmis davraniglar ile birlikte bir sarap bolgesine tatile gitme niyetini dngordiigi

tespit edilmistir.

Shen, Schiittemeyer ve Braun (2009) yaptiklart ¢aligmada Cinli turistlerin
diinya kiiltirel miras alanlarim1 ziyaret etme niyetini PDT ¢ercevesinde
incelemislerdir. Arastirma sonuglar1 algilanan davranigsal kontroliin, ge¢mis
deneyimin ve kiiltiirel turizme katiliminziyaretcilerin diinya kiiltiirel miras alanlarim
ziyaret etme niyetini 6ngordiigiinii gostermektedir. Ancak tutum ve 6znel normlarin
diinya kiiltiirel miras alanlarin1 ziyaret etme niyeti iizerinde herhangi bir etkisine

rastlanmamuistir.

Sparks ve Pan (2009) yaptiklar1 ¢alismada potansiyel Cinli turistlerin

destinasyon ozellikleri ve uluslararas1 seyahate yonelik tutumlarini Planli Davranis
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Teorisi'nden yararlanarak incelemislerdir. Aragtirma sonuglarina gore Cinli turistlerin
seyahat niyetlerini tahmin etmede sosyal normatif etkiler ve algilanan kisisel
kontroliin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak o6zellikle algilanan
davranigsal kontrol ile iliskilendirilen zaman ve para agisindan kaynaklara sahip
olmanin, katilimcilarin hedef destinasyonu ziyaret edip etmeyecegini belirlemede
onemli bir faktdr oldugu bulunmustur. Déviz kurlari, seyahat mesafesi ve dil sorunu

acisindan diger dis kisitlamalar da algilanan kontrol ile iliskilendirilmistir.

Quintal, Lee ve Soutar (2010) tarafindan yapilan ¢alismada seyahat karar
verme siirecindeki risk ve belirsizlik tizerindeki farkli etkilerin Avustralya'y1 ziyaret
etme niyetlerinin Onciilleri iizerindeki etkisi planlanan davranig teorisini kullanarak
arastirilmistir. Aragtirma {i¢ farkli milliyetten (Kore, Cin ve Japonya) katilimcilarla
gerceklestirilmis olup, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol ¢ iilke
katilimcilarina ait niyetleri 6nemli 6l¢iide etkilemisken, Avustralya'y1 ziyaret etmeye

yonelik tutumlar ise sadece Japon katilimcilarda anlamli bulunmustur.

Hsu ve Huang (2012) c¢alismalarinda turistlerin bir destinasyonu tercihe
yonelik motivasyonlarmin tutumlart ve davramigsal niyetlerinde etkili olup
olmadigini1 arastirmislardir. Arastirma sonucunda 6znel norm, algilanan davranigsal
kontrol ve tutumun davranigsal niyet lizerinde dogrudan ve olumlu etkisi oldugu
saptanmistir. Ayrica referans gruplarinin (aile, arkadas vb.) onerileri veya turistlerin
bir destinasyonu ziyaret etmelerini, destinasyon sec¢iminde algilanan davranig

kontroliinden daha fazla etkiledigi ulasilan diger bir sonugtur.

Yuzhanin ve Fisher (2016) PDT’nin tusitlerin bir seyahat destinasyonu
secerken niyetlerini tahmin etmedeki etkinligini arastirmislardir. Aragtirmada elde
edilen sonuglarda modelin tiim yapilarinin davranissal niyetlere esit, onemli dlcilide
ve aym1 anda katkida bulunan bir etki gdzlenememistir. Arastirmacilar PDT
modelinin turistlerin destinasyon se¢gme niyetini tahmin etmedeki yeterliliginin

sorgulanabilir oldugunu belirtmislerdir.

Bokurt ve Avcikurt (2019) tarafindan yapilan caligmada yerli Y kusag
turistlerin destinasyon secimi PDT ile incelenmistir. Arastirma sonucunda PDT
modelinin turistlerin destinasyon tercihlerini belirleme niyetlerinde etkili oldugu

saptanmistir. Ayrica destinasyon tercih niyetinde Y kusagi kadinlarin davranissal
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inanglarinin ve normatif inanglarinin Y kusagi erkeklere oranla daha yiiksek oldugu

tespit edilmistir.

Kargiglioglu (2019) istanbul’u ziyaret eden turistlerin sokak lezzetlerine
yonelik tekrar ziyaret niyeti ile destinasyon se¢imine yonelik davranissal niyetlerini
planli davranis teorisi baglaminda aragtirmistir. Arastirma sonuglarina gore davranisa
yonelik tutum ve 6znel normun, tekrar ziyaret etme niyetine ve destinasyon segimine
yonelik davranigsal niyete olumlu etkisi oldugu, ancak algilanan davranigsal
kontroliin hem tekrar ziyaret etme niyetine hem de destinasyon se¢imine yonelik

davranigsal niyete herhangi bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Han, Hsu ve Sheu (2010) otel miisterilerinin yesil bir oteli (gevreci otel)
tercih etme niyetlerini PDT ile incelemistir. Arastirma sonuglart tutumun, 6znel
normun ve algilanan davranis kontroliiniin yesil bir otelde kalma niyetini olumlu

etkiledigini ortaya koymustur.

Han ve Kim (2010) tarafindan yapilan ¢alismada turistlerin yesil bir oteli
tekrar ziyaret etme niyeti PDT kapsaminda arastirilmistir. Arastirmacilar modele
tilkketici davranig1 ve pazarlama literatiiriindeki hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti,
genel imaj ve geemis davranis degiskenlerini de ilave ederek modeli
genigletmislerdir. Arastirma sonuglari, gelistirilen yeni modelin verilere daha iyi
uyum sagladigin1 ve TPB'ye kiyasla yeniden ziyaret etme niyetinde 6nemli dlgiide

daha fazla varyans agikladigini ortaya koymustur.

Kang (2012) yaptig1 caligmada Iowa otel endiistrisi karar vericilerinin yerel
gidalar: satin almanin yararlar1 ve zorluklar1 hakkindaki algilarint PDT cercevesinde
incemistir. Yerel gida girisimleri olan 209 otel ile gergeklestirilen ¢calisma sonuglari
algilanan davranis kontroliiniin karar vericileri etkiledigini gostermistir. Yerel
gidalarin satin alinmasi isletmeye faydali olarak algilansa da, karar vericiler bilgi
eksikligi, biitce kisitlamalari, tutarsiz kalite ve yerel gidalar1 satin alirken belirlenen
geri O0deme politikalarinin eksikligi gibi zorluklar nedeniyle yerel gida satin

almalarini etkiledigi ortaya ¢ikmuigtir.

Ozer, Kement ve Giiltekin (2015) yesil yildizli otelleri ziyaret eden otel
misterilerinin  bu otelleri tekrar ziyaret etme niyetlerini PDT kapsaminda
incelemislerdir. Toplamda 284 katilimciyla gergeklestirilen arastirma sonuglarinda

hizmet kalitesi ve 6znel normlarin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde
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etkiledigi; ancak tutum ve algilanan davranigsal kontroliin tekrar ziyaret etme

niyetini etkilemedigi saptanmustir.

Yay (2015) tarafindan yapilan ¢alismada otel miisterilerinin ¢evreci otel
restoraninda yemek yeme niyetini etkileyen faktdrler PDT baglaminda incelenmistir.
Arastirma Antalya ‘da c¢evreci bir otelde konaklayan 533 katilimciyla
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda PDT kapsaminda miisterilerin ¢evreci otel
restoraninda yemek yeme niyetine etki eden degiskenler sirasiyla; tutum, 6znel norm
ve algilanan davranigsal kontrol olarak saptanmistir. Ancak sosyo demografik
faktorlerin (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir) miisterilerin
cevreci otel restoraninda yemek yemeye iligkin algilanan davranissal kontrole higbir

etkisi olmadig1 saptanmustir.

Ryu ve Jang (2006) calismalarinda gerekgeli eylem teorisi modelinin,
turistlerin varsayimsal bir durumda yerel mutfagi denemeye yonelik davranissal
niyetlerini tahmin etme durumunu incelemislerdir. Caligmada ge¢mis davranisin,
gerekceli eylem modelinin orijinal teorisine eklendigi, gerekceli eylem modelinin
genisletilmis bir teorisini kullanmislardir. Arastirma bulgularinda, her ne kadar 6znel
normlarin davranigsal niyetlerin anlamli bir yordayicisi olmasa da, tutumlarin ge¢mis
davranis ve davranigsal niyetlerin baskin sekilde anlamli yordayicist oldugu
bulunmustur. Ayrica arastirma sonuglart ge¢misteki deneyimlerin turistlerin yerel
mutfagi denemeye yonelik niyetlerini Onemli Olgiide gii¢lendirebilecegini
gostermistir. Sonug¢ olarak arastirmacilar genisletilmis GET modelinin turistlerin
yerel mutfaga yonelik niyetlerini 1yi tahmin edebilecegini ve bunun otelcilik ve

turizm endiistrilerine uygulanabilirligini 6ne siirdiigiinii ortaya koymustur.

Ryu ve Han (2010) turistlerin New Orleans'daki yerel mutfagi denemeye
yonelik davranigsal niyetlerini tahmin etmede genisletilmis Gerekgeli Eylem
Teorisinin etkisini incelemek amaciyla gerceklestirdikleri ¢alismada tutum ve gegmis
davraniglarin, turistlerin davranissal niyetinin 6nemli yordayicilari oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Akkus (2013) tarafindan yapilan arastirmada yemek amagli seyahat eden
kisilerin davranigsal niyetleri PDT kapsaminda incelenmistir. Toplamda 137
katilimciyla gergeklestirilen arastirma sonuglarinda katilimcilarin davranisa yonelik

tutumlar1 ve 6znel normlarinin yemek amagli seyahat etme niyetini etkiledigi; ancak
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algilanan davranmigsal kontroliin ise katilimcilarin  niyetlerini  etkilemedigi

gozlenmistir.

Wu (2014) ¢alismasinda ABD'ye seyahat eden Cinli turistlerin yerel gida
tikketimlerinin niyetleri lizerindeki etkisi PDT ile arastirilmistir. Ayrica arastirma
modeline Cin'li turistlerin ABD'deki yerel gidalar1 yemeyi reddetme davraniglarini
daha iyi aciklamak i¢in gida ile ilgili bir kisilik 6zelligi olan gida neofobisi degiskeni
de eklenmistir. Arastirma sonucunda giivenlik kaygisi, sofra adabi, algilanan iletisim
boslugu ve gida neofobisinin farkli arabuluculuk etkileri (alisilmadik yerel yiyecek
tiketme tutumlart ve hizmet kalitesi tutumlari) yoluyla niyeti Snemli Olgilide
etkiledigi tespit edilmistir. Aragtirma boyutlarindan yemeklerin duyusal cekiciliginin
niyet lizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica 6znel normlarin niyeti
etkiledigi ancak, algilanan davranissal kontroliin niyet {izerinde bir etkisi olmadigi

saptanmistir.

Isin (2018) yaptig1 ¢alismada Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin yerel
yiyecek tiiketimine yonelik davranmigsal niyetlerini PDT kapsaminda arastirmistir.
Arastirma, 47 farkli milliyetten toplam 644 katilimciyla gergeklestirilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, turistlerin tutum, 6znel norm ve algilanan davranissal
kontrollerinin davranigsal niyetlerini etkiledigi belirlenmistir. Ayrica diizenleyici
degisken olarak belirlenen, gida korkusu diizeyinin ve kiiltiiriin turistlerin davranigsal

niyetleri lizerinde kismen etkili oldugu tespit edilmistir.

Nitekim PDT kullanilarak turizm alaninda yapilmis ¢alismalarin sonuglar
bliylik 6l¢iide modelin niyet ve davranisi agikladigi ve teorinin arastirmacilar

tarafindan kabul gordiigli anlagilmaktadir.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde yerel gastronomik iirlin tercihinde etkili olan
faktorlerin Planli Davranis Teorisine gore incelenmesi amaciyla gergeklestirilen

caligmanin yontemi hakkindaki bilgiler yer almaktadir.

3.1.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Model kavrami genel hatlartyla tanimlanacak olursa; bir olayimn ¢ikig slirecini
ya da olaylar arasindaki iliskileri mantik olarak gdsteren diisiince yoludur (islamoglu
ve Altunisik, 2013, s. 21). Arastirma modeli ise; aragtirmanin amacina uygun sekilde
veri toplama ve veri analizinde izlenecek yolu gosteren arastirma tasarimlaridir.
Arastirma modeli kurulurken aragtirmanin amacina uygun olarak tarama modelleri ve
deneme modelleri yaklagimlari kullanilmaktadir (Dura, 1996, s. 171). Arastirmacinin
amact mevcut bir durumu aynen tasvir etmekse tarama modelleri; bagimsiz
degiskenin bagimli degiskene etkisinin gozlemlenmesi ise deneme modelleri tercih
edilmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2014, s. 97-98). Bu arastirmada Onerilen
kuramsal model, yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan faktorlerin yabanci
turistlerin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumlarimi (H1); yerel gastronomik
tiriinlere yonelik tutumlarin (H2), 6znel normlarin (H3) ve algilanan davranigsal
kontroliin (H4) ise turistlerin yerel gastronomik iiriin tiilketim niyetlerini dolayisiyla
yeme davranigini etkileyip etkilemediginin (H5) belirlenmesi amaglandigi igin

deneme modeli kapsamindadir.

Aragtirmanin modeli; yerel gastronomik {riin tercihlerinde etkili olan
faktorler ile planli davranis olmak tizere iki 6l¢ekten olugsmaktadir. Her bir boyut tek
basina incelenecegi gibi boyutlarin birbirleri arasinda da iliskiler s6z konusudur.
Alan yazinda, yerel gastronomik iirlin tercihlerinde etkili olan faktorlerin alt
boyutlar1 olan kiiltiir (Pizam ve Sussmann, 1995; March, 1997; Nield, Kozak ve
LeGrys, 2000; Torres, 2002; Quan ve Wang, 2004; Chang, Kivela ve Mak, 2010;
Ozdemir, 2010; Yurdigiil, 2010; Sagir, 2012; Gonzalez Martinez, 2015; Wu, 2014),
din (Hassan ve Hall, 2004; Hatipoglu, 2010; Giirhan, 2017), motivasyon faktorlerinin
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(Van Trijp ve Steenkamp, 1992; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Chang, Kivela ve Mak,
2010; Shin, 2014; Bayrak¢i ve Akdag, 2016), ayrica yerel gastronomik {iriin
tercihlerinde etkili olan faktorlerden psikolojik faktorler boyutunun alt boyutlar1 olan
yemek neofobisi (Hafiz vd. 2014; Pliner ve Hobden 1992 ; Ritchey vd., 2003) ve
yemek neofilisinin (Van Trijp ve Steenkamp, 1992; Hafiz vd. 2014) yemek tercihi
davranigina yonelik tutum iizerinde etkili oldugu ileri siiriilmektedir. Bunlara ek
olarak yapilan arastirmalarda bireyin cinsiyet, egitim, yas ve gelir gibi sosyo-
demografik faktorlerinin de (Khan, 1981; Wilson, 1989; Herne, 1995; Hamilton,
Mcllveen ve Strugnell, 2000; Black ve Campbell, 2006 Wadolowska, Babicz-
Zielinska ve Czarnocinska, 2008) yemek tercihinde belirleyici oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmanin ikinci 6l¢eginde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler i¢in
turizmde yeme davranisi ilizerine Planli Davramis Teorisi kullanilarak yapilan
calismalar (Akkus, 2013; Wu, 2014; Yay, 2015; Isin, 2018) incelenerek davranisa
yonelik tutumun, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin niyet iizerinde

etkisi oldugu gozlenmistir.

Alan yazin incelemesi sonucunda arastirmanin Onerilen kuramsal modeli
(Sekil 16) ve modelde yer alan degiskenlere iliskin gelistirilen hipotezler asagida yer
almaktadir. Arastirmada ayrica yerel gastronomik {iriin tercihinde etkili olan faktorler
ile yerel gastronomik iirlin tilketme niyeti arasinda tutumun araci roliine iliskin alt

hipotezler gelistirilmistir.
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Kulttrel-Dinsel
Faktorler

Motivasyonel
Faktorler

H2 Yerel
—=—= ( Gastronomik Uriin
Tiketme Niyeti

Yerel
= (Gastronomik Uriinlere)
Yonelik Tutum

H1

Psikolojik Faktérler

Salt Maruz
Kalma Etkisi/
Gegmis Deneyimler,

Yerel Gastronomik Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktérler

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sosyo-demografik
Faktorler

______________________

Sekil 16. Onerilen Kuramsal Arastirma Modeli

Arastirma Hipotezleri

H1: Yerel gastronomik {irlin tercihinde etkili olan faktorlerin yerel

gastronomik tiriinlere yonelik tutum {izerinde bir etkisi vardir.

H1la: Kiiltiirel ve dinsel faktorlerin yerel gastronomik {iriinlere yonelik tutum

uzerinde bir etkisi vardir.

H1b: Motivasyonel faktorlerin yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum

uzerinde bir etkisi vardir.

H1lc: Psikolojik faktorlerin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum

uzerinde bir etkisi vardir.

H1d: Salt maruz kalma etkisi/ ge¢mis deneyimlerin yerel gastronomik

iiriinlere yonelik tutum {izerinde bir etkisi vardir.

H2: Yerel gastronomik firiinlere yonelik tutumun yerel gastronomik {iirlin

tikketme niyeti lizerinde bir etkisi vardir.

H3: Oznel normlarm yerel gastronomik iiriin tiiketme niyeti {izerinde bir

etkisi vardir.
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H4: Algilanan davranigsal kontroliin yerel gastronomik iirlin tiiketme niyeti

uzerinde bir etkisi vardir.

H5: Yerel gastronomik {iriin tiiketme niyetine gore ge¢mis davranislarda

anlaml1 bir farklilik vardir.

H6: Sosyo- demografik faktorlere gore yerel gastronomik iriinlere yonelik

tutumlarda anlaml: bir farklilik vardir.

H6a: Cinsiyete gore yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumlarda anlaml
bir farklilik vardir.

H6b: Medeni duruma gore yerel gastronomik {irlinlere yonelik tutumlarda
anlamli bir farklilik vardir.

H6c: Yasa gore yerel gastronomik {iriinlere yonelik tutumlarda anlamli bir
farklilik vardir.

H6d: Egitim seviyesine gore yerel gastronomik triinlere yonelik tutumlarda
anlamli bir farklilik vardir.

H6e: Gelire gore yerel gastronomik tiriinlere yonelik tutumlarda anlamli bir
farklilik vardir.

H6f: Milliyete gore yerel gastronomik iriinlere yonelik tutumlarda anlaml
bir farklilik vardr.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, sorular1 yanitlamak ic¢in gereksinim duyulan verilerin elde edildigi
canli veya cansiz varliklardan olusan biiylik gruplar olarak tanimlanmaktadir
(Coskun vd., 2015, s. 80). Bir aragtirmanin evreninin belirlenmesi, verilerin hangi
birimlerden elde edilecegini ve arastirma sonuglarinin kimleri veya neleri
kapsayacaginin saptanmasidir (Ural ve Kilig, 2013, s. 31-33). Arastirma evreni
belirlenirken 2019 y1il1 sinir istatistikleri incelenmistir. 2019 yilinda Tiirkiye'ye gelen
yabanci ziyaretcilerin en ¢ok giris yaptiklar1 smir kapilarinin bagli oldugu iller

incelenmis ve ilk 5 il asagida siralanmistir (http-5):
1. ISTANBUL (14 milyon 906 bin 663)
2. ANTALYA (14 milyon 650 bin 481)
3. EDIRNE (4 milyon 348 bin 565)
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4. MUGLA (3 milyon 221 bin 738)
5. ARTVIN (2 milyon 292 bin 412)

[statistiklerden de anlasilacag iizere 2019 yilinda Tiirkiye’ye gelen yabanci
ziyaretcilerin en ¢ok giris yaptiklari ilin Istanbul oldugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle arastirmanin amaci dogrultusunda bu arastirmanm evrenini Istanbul’u
ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir. Diger taraftan yukaridaki verilerin
yani sira Istanbul’un Osmanli imparatorlugunun baskenti; medeniyetlerin besigi;
kitalara hiikmeden kent; kiiltiirlerin, uygarliklarin, kitalarin bulugsma noktasi; hem
Asyali hem Avrupali kent olarak nitelendirilmesi (Istanbul Tanitim Brosiirii, 2011, s.
2- 12) ve arastirmanin amact kapsaminda turistlerin Tirk mutfaginin ¢esitli
lezzetlerini bir arada gorebilecegi nadir sehirlerden olmasi nedeniyle de bu

destinasyon arastirmanin gergeklestirilmesi i¢in uygun goriilmiistiir.

Arastirmanin evreninin belirlenmesinin ardindan yapilmast gereken islem
orneklem biiyiikliigiiniin tespitidir. Orneklem genel itibariyle, arastirmanin amacina
uygun olacak sekilde evrenin igerisinden herhangi bir yontemle secilen ve evreni
temsil edecek birimler kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013, s. 33).
Ormeklem biiyiikliigiiniin hesaplanabilmesi i¢in bazi istatistik bilgilerine sahip olmak
gerekmektedir. 2019 yilinda Istanbul'a gelen yabanci ziyaretcilerin sayis1 14 milyon
906 bin 663'tiir. Bu veriler, arastirmanin Orneklem segiminde saglikli veriler
aliabilecek olmasi agisindan biiylik 6nem teskil etmektedir. Evrende bulunan birey
sayist biliniyorsa, orneklem hesaplamasinda asagidaki formiil kullanilmaktadir

(Ozdamar, 2003, s. 116-118; Ural ve Kilig, 2013, s. 45):
n=N.t%.p.q / d*..(N-1)+€%.p.q
S6z konusu formiilde;
n = Orneklem biiyiikliigii
N = Ana kiitle = 14.906.663 yabanci turist
d = Etki biiyiikliigii — Ornekleme hatas1 = 0,05 olarak alinmustir.
p = Tahmin edilen ve istenen 6zelligin kitlede goriilme yiizdesi = 0,05

q = Tahmin edilen ve istenen 6zelligin kitlede goriilmeme yiizdesi = 0,05
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t = Sonsuz serbestlik derecesinde (df) alpha yanilma diizeyinde teorik “t
tablo” degeri = 1,96

2019 yilinda Istanbul'a gelen 14.906.663 yabanci turist i¢in 0,05 anlamlilik

diizeyinde ortaya ¢ikan drneklem;
n=14.906.663.(1,96).(0,5.0,5) / (0,05)>.(14.906.663 -1)+ (1,96). (0,5.0,5)
n=14.906.663.3,8416.0,25/ 0,0025. 14.906.662+3,8416.0,25
n=14316359,1/37267,6154
n=384,1501"dir.

Yukarida yer alan 6rneklem formiiliine gore, aragtirmanin 6rnekleminin en az
384 olmasi1 gerektigi ortaya c¢ikmistir. Arastirmada ornekleme yontemi olarak

kolayda 6rnekleme kullanilmastir.

3.3.  Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama aract olarak anket formu kullanilmistir.
Arastirmanin veri toplama islemini gerceklestirmeden Once alan yazin taramasi
yapilarak arastirmanin amacina uygun gegerliligi giivenirliligi test edilmis iki farkl
Olcek tespit edilmistir. Yerel gastronomik {iriin tercihinde etkili olan faktorleri
belirlemek icin Mak vd. (2012)’nin g¢alismalarina dayanarak Gonzalez Martinez
(2015) tarafindan gelistirilen "Kiiltiirel ve Dini Etkiler" "Motivasyonel Faktorler"
“Psikolojik Faktorler” ve “Salt maruz kalma etkisi/ ge¢gmis deneyim” olmak {izere 4
boyuttan olusan Olgek kullanilmistir. Gonzéalez Martinez’in (2015) ¢alismasinda
psikolojik faktorler boyutunda yer alan ifadeler i¢in Ritchey vd. (2003) tarafindan
gelistirilen Yemek neofobisi (food neophobia) ve farkli etnik yemekleri tiiketme
egiliminin (food neophilia) olciilmesinde kullanilan ve Van Trijp ve Steenkamp,
(1992) tarafindan gelistirilen VARSEEK 0lceginin (variety seeking tendency with
respect to foods) kullanilarak s6z konusu 6l¢egin 4 boyutlu haliyle gegerlilik ve
giivenirligini sagladigim1 belirtmek gerekmektedir. Olgekte toplam 53 ifade
bulunmaktadir. Anket formunda yer alan bu Olcek maddeleri igin
besli Likert tipi Olgek derecelendirilmesi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

kullanilmistir.
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Arastirmada ayrica yaygin olarak benimsenen ve Ajzen (1991) tarafindan
gelistirilen- Ajzen Modeli olarak da bilinen- Planli Davranis Teorisinin Wu (2014)
tarafindan farkli c¢alismalar1 derleyerek hazirladig1r yiyecek tiiketimi agisindan
uyarlanmis hali kullanilmistir. S6z konusu oOlg¢ekte “Davranisa Yonelik Tutum”,
“Oznel Norm”, “Algilanan Davranigsal Kontrol” ve “Niyet olmak iizere 4 boyut ve
17 ifade bulunmaktadir. Davranisa yonelik tutum boyutu hari¢ Likert tipi 6l¢ek
derecelendirilmesi  (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim,
4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Davranisa yonelik tutum
boyutu i¢in 6rnegin “1: Keyif verici degildir- 5: Keyif vericidir” benzeri 5°1i

derecelendirme kullanilmistir.

Arastirmada kullanilacak Olgeklere ek olarak yerel gastronomik {iriin
tercihinde etkili olan faktorler arasinda sosyo-demografik faktorlerin bulunmasi goz
onlinde bulundurularak katilimeilarin  sosyo-demografik  durumlarina iligkin
sorularda ankete eklenmistir. Nitekim bununla birlikte arastirma anketi toplam 3

boliimden olusmaktadir.

Eylem arastirmalarinda, arastirmaci yanlhiliginin karismasi olasiliginin yiiksek
olmasindan dolayr aragtirmanin planlanmasi, yiriitiilmesi, verilerin toplanmasi,
calisma grubunun belirlenmesi vb. tiim asamalarda uzmanlardan goriis almak
aragtirmanin tutarli ve amacma uygun olarak yiiriitiilmesine katki saglamaktadir
(Bliytikoztiirk vd. , 2016, s. 272). Bu durum g6z 6niinde bulundurularak kullanilan
dlgekler sebebiyle anket formu orijinalinde Ingilizce olup anket formu hazirlandiktan
sonra Tiirkce ’ye cevrilip farkli iiniversitelerde gorev yapan alaninda uzman 8

akademisyene gonderilmis ve 7 akademisyen tarafindan geri doniis alinmistir.

Motivasyonel faktorler boyutunda Olgegin orijinalinde 27 adet ifade
bulunmaktadir. Uzman goriisleri dogrultusunda “Ailemle ve arkadaglarimla yemek
yemeyi severim’ ifadesi birbirinden ayrilmis ve “Ailemle yemek yemeyi severim” ve
“Arkadaglarimla yemek yemeyi severim” seklinde 2 ayr1 ifade olarak degistirilmistir.
Bu nedenle motivasyonel faktorler boyutundaki ifade sayisi 28’e yiikselmistir.
Dolayisiyla bu giincelleme ile yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan faktorler
Olcegi toplam 54 adet ifadeyi kapsamaktadir. Nitekim Yazicioglu ve Erdogan (2014,
S. 248-249) farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde yorumlanabilecek ifadelerin
Olciim giivenilirligini  digiirdiigiinden bu nedenle sorularin oOncelikle herkes
tarafindan ayn1 anlamda anlagilacak sekilde diizenlenmesi gerektiginden
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bahsetmektedir. S6z konusu 6rnekte “Ayse akilli ve caliskan bir 6grencidir” likert bir
Olcek ifadesinde soruyu cevaplayacak kisilerin Ayse’nin akilli oldugunu diisiinen
ama ayni zamanda caligkan oldugunu diistinmeyen ya da varsayimdaki durumun tam
tersini diisiinen Kkisilerin olabilecegi ve ifadeden kaynakli belirsizlik nedeniyle

saglikli cevaplar alabilmek i¢in sorunun ikiye boliinmesi gerektigi vurgulanmustir.

3.4.  Veri Toplama Siireci

Uzman goriisleri degerlendirilip gerekli diizeltmeler yapilarak anket formun
orijinal dilinde Ingilizce olarak giincellenmistir. Giincellenen anket formu ifadelerin
anlagilabilirligi icin profesyonel terciime hizmeti veren bir sirkete gonderilmis ve
Ingilizce anket formu igin diizeltme (proofreading) islemi yapilmistir. Arastirma
evrenini Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistler olusturdugu icin Istanbul’a gelen
yabanci turist sayilar1 dikkate alinarak anket formu yine profesyonel terciime hizmeti
veren bir sirket tarafindan Almanca, Rusgca ve Arapca dillerine ¢evrilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formunun orijinal dil, farkli dil secenekleri ve Tiirkce
cevirisi sirastyla EK 1, EK 2, EK 3, EK 4 ve EK 5’te verilmistir. Anket formunun
yapt gegerliligi ve giivenirliliginin belirlenmesi amaciyla pilot bir arastirma
yapilmistir. Pilot uygulama, ankette yer almast muhtemel hatalardan kaginmak igin
anketin deneklere dagitilmadan 6nce belli sayida kisiye uygulanmasidir. Boylelikle
ankette arastirma tasarimi ve ifade hatalart gibi olmasi muhtemel hatalarin
diizeltilmesi saglanmaktadir (Coskun vd., 2015, s. 92). Arastirmanin amaci
dogrultusunda arastirmaci tarafindan hazirlanan anket formu profesyonel anketorler
tarafindan uygulanmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s. 105). Bu arastirmanin
pilot uygulamas1 Kasim (2019) ay1 igerisinde Istanbul’da tarihi yarimaday: ziyaret
eden farkli milliyetten 50 yabanci turistin katilimiyla gergeklestirilmistir.
Arastirmanin Istanbul’da tarihi yarimadada uygulanmasmin sebebi yabanci turist

yogunlugunun bu bolgede toplanmis olmasidir.

Bir 6lgme aracinin tekrarlanan Ol¢limlerde ayni sonucu verme derecesi o
Olgme aracinin giivenilirlik degeri olarak bilinmektedir (Yazicioglu ve Erdogan,
2014, s. 248). Giivenilirlik analizi, herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler
tizerinden veri toplamak amaci ile gelistirilen 6lgme aracimi olusturan ifadelerin

(yargi, onerme, soru vb.), kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test
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etmek amaciyla kullanilmaktadir (Ural ve Kilig, 2013, s. 280). Cronbach's Alfa (o)
olarak da bilinen alfa katsayisi icsel tutarliligin Sl¢limiinde en yaygin kullanilan
yontemdir (Coskun vd., 2015, s. 126). Bu kat sayisi, ¢ok sorulu bir 6l¢ekteki sorular
arasindaki uyumun derecesini gosteren 0 ile 1 arasinda degerler almakta ve bu deger
I'e yaklastikca Olgekteki sorular arasindaki i¢gsel uyumun o denli yiiksek oldugu,
diger bir ifadeyle giivenilirligin arttign sdylenebilmektedir (Islamoglu ve Almagik,
2014, s. 283). Cronbach's Alfa degeri 0,70 ve tizerinde (a0 > 0,70) olan Olgeklerin
igsel tutarliliga sahip oldugu, yani 6lgegin giivenilir oldugu sdylenmektedir (Bayram,
2004, s. 128). Yapilan pilot uygulamadan elde edilen veriler SPSS 21.0 istatistik
paket programinda gilivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Yerel gastronomik iiriin
tercihinde etkili olan faktorler 6l¢egine iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina
gore Cronbach's Alpha katsayisi 0,810 (o =0,810) ve planli davranis 6l¢egine iliskin
yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach's Alpha katsayist 0,767 (o =
0,767) olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu arastirmada kullanilan 6l¢eklerin oldukga
giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buradan hareketle arastirmanin nihai
uygulamasi ise yine ayni bolge ve yontemle Aralik (2019) ay1 igerisinde
gerceklestirilmis ve 401 adet anket toplanmustir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerden elde edilen
veriler IBM SPSS 21 istatiksel analiz programi ile incelenmistir. Arastirmada,
demografik oOzelliklerin frekans analizleri, glivenirlik analizleri (Cronbach Alpha),
faktor analizi, aritmetik ortalama ve standart sapma, c¢oklu dogrusal regresyon

analizi, bagimsiz orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde arastirmaya katilan yabanci turistlerden o6l¢ek araciligiyla

toplanan verilerin analizlerine ve elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.1.  Katihmcilarin Sosyo-demografik Ozellikleri

Arastirmanin bu kisminda katilimecilarin demografik ozelliklerini ortaya

koymak amaciyla; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim seviyesi, yillik gelir, milliyet,

meslek, Istanbul’a gelis amaci ve sayisi, kalis siiresi ve yerel gastronomik {iriin

tiketme durumlart ile ilgili sorulara yanit aranmistir. Arastirmaya katilan 401

yabanci turistin sosyo-demografik Ozelliklerine iligkin bulgular Cizelge 1°de

goriilmektedir.

Cizelge 1. Katilimcilarin Sosyo-demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degiskenler n %
o Erkek 203 50,6
Cinsiyet
Kadin 198 49,4
) Evli 173 43,1
Medeni Durum
Bekar 228 56,9
20 yag ve alt1 66 16,5
21-40 yas 184 45,9
Yas
41-55 yas 98 24,4
56 yas ve lizeri 53 13,2
Liseden daha az 43 10,7
Lise/ Esdeger okul 81 20,2
Egitim Seviyesi On Lisans 46 115
Lisans 185 46,1
Lisanstistii 46 11,5
$25.000 ve asag1 155 38,7
Yillik Gelir $25.001-$74.999 163 40,6
$75.000 ve tizeri 83 20,7
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Cizelge 1 incelendiginde; katilimcilarin %50,6’sinin  erkek %49,4’{iniin
kadinlardan olustugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin %43,1°’1 evli, %56,9’u
bekardir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda %16,5’inin 20 yas ve alti,
%45,9’unun 21-40 yas, % 24,4 {iniin 41-55 yas, %13,2’sinin ise 56 yas ve lizeri yas
araliginda oldugu goézlenmistir. Katilimeilarin %10,7’si liseden daha az bir egitim
seviyesine sahipken, %20,2’si lise ve dengi okul, %11,5’1 6n lisans, %46,1°1 lisans
mezunu olup, %11,5’1 ise lisansiistii mezundur. Arastirmaya katilanlarin %38.7’sinin
25.000$ ve asagisinda, %40,6’sinin 25.001-74.999% araliginda ve %20,7’sinin ise
75.0008 ve tlizerinde bir yillik gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 2. Katilimcilarin Milliyetlerine Gore Dagilimlari

Milliyet n % Milliyet n %
Almanya 177 441 | Afrika 3 v
ABD 27 6,7 | Hindistan 3 v
Rusya 21 5,2 | irlanda 3 v
Ingiltere 17 4,2 |Isveg 3 7
Bulgaristan 14 3,5| Kore 3 7
Ispanya 13 3,2 | Arnavutluk 2 5
Hollanda 12 3,0 | Azerbaycan 2 5
Fransa 10 2,5 | Japonya 2 9
Italya 9 2,2 | Norveg 2 5
Avusturya 7 1,7 | Sirbistan 2 9
Cin 7 1,7 Sudi Arabistan 2 5
Isvigre 7 1,7 | Yeni Zelanda 2 5
Yunanistan 7 1,7 | Avustralya 1 2
Kanada 6 1,5(Irak 1 2
Belcika 5 1,2 | Iskogya 1 2
Danimarka 5 1,2 | Liksemburg 1 2
Polonya 5 1,2 | Nijerya 1 2
Suriye 5 1,2 | Turkmenistan 1 2
Ukrayna 5 1,2 | Urdiin 1 2
Misir 4 1,0

Toplam 401 100,0
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Cizelge 2’de katilimcilarin milliyetlerine iligkin bulgular yer almaktadir.
Arasgtirmaya katilan turistlerin milliyetlerinde ilk 5 sira incelendiginde %44,1 ile
Almanlar ilk sirada, %6,7 ile Amerikalilar ikinci, %5,2 ile Ruslar iigiincii, %4,2 ile
Ingilizler dérdiincii ve besinci sirada ise %3,5 ile Bulgarlar yer almaktadir. Bu siray
takiben %3,2 ile Ispanyollar altinci, %3,0 ile Hollandalilar yedinci, %2,5 ile
Fransizlar sekizinci, %2,2 ile Italyanlar dokuzuncu sirada yer almaktadir.
Avusturyalilar, Cinliler, Isvicreliler ve Yunanlilarm ise %1,7’lik dilim ile onuncu

siray1 paylastiklar1 belirlenmistir.

Cizelge 3. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlari

Meslek n %
Ogrenci 116 28,9
Serbest Caligan 94 23,4
Memur 80 20,0
Emekli 20 50
Miihendis 18 45
Eksik Veri 15 3,7
Is Adami/Kadin 15 3,7
Ev Hanimu 13 3,2
Avukat 11 2,7
Isci 7 1,7
Bankaci 6 15
Mimar 4 1,0
Issiz 2 0,5
Total 401 100,0

Anket formunda katilimcilarin meslekleri agik uglu olarak sorulmus ve elde
edilen bulgular Cizelge 3’te derlenmistir. Katilimcilarin %28,9’unu 6grenciler,
%24,4°1i serbest calisan bireyler ve % 20’sini ise memurlar olusturmaktadir. Geriye

kalan toplam %27,7°1lik kisinda ise diger meslek sahipleri yer almaktadir.
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Cizelge 4. Katilimcilarin Istanbul Ile lgili Sorulara Verdigi Yanitlara Iliskin

Bulgular
Degiskenler n %
Evet 189 47,1
Tatil
Hayir 212 52,9
Evet 102 25,4
Kiiltlirel Gezi
Hayir 299 74,6
Evet 88 21,9
Eglence
Hayir 313 78,1
Evet 22 55
Saglik
Istanbul’a Gelis Hayir 379 94,5
Amact Evet 52 13,0
Aligveris
Hayir 349 87,0
. Evet 90 22,4
Is
Hayir 311 77,6
Evet 39 9,7
Yemek
Hayir 362 90,3
Evet 37 9,2
Diger
Hayir 364 90,8
Hayir 176 43,9
. 1-2 kez 98 24,4
Daha Once Istanbul’a Gelme Durumu
3-4 kez 61 15,2
5 ve daha fazla 66 16,5
Giiniibirlik 73 18,2
. 1-3 gece 99 24,7
Istanbul’da Kalis Siiresi
4-6 gece 117 29,2
7 gece Ve iizeri 112 27,9
Istanbul'u Ziyaretlerinde Yerel Gastronomik Evet 112 27,9
Uriin/Uriinler Tiiketme Durumu Hayir 289 72.1
Daha Onceki Seyahatlerinde Yerel Evet 242 60,3
Gastronomik Uriin/Uriinler Titketme Durumu | pay;r 159 39,7
Toplam 401 100,0
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Ankete katilan turistlerin istanbul ile ilgili sorulan sorulara verdikleri cevaplar
Cizelge 4’te verilmistir. Cizelgeye gore katilimeilarin %47,1°1 tatil, %25,4’1 kiiltiirel
gezi, %22,4°1 15, %21,9’u eglence, % 13,01 alisveris, %9,7°si yemek ve %5,5’1
saglik amaciyla Istanbul’u ziyaret etmislerdir. Katilimcilarin %9,2’si ise diger
(egitim, okul gezisi, aile ve arkadas ziyareti gibi) amagclarla ziyaret etmislerdir.
Katilimcilarin %43,9’u Istanbul’a ilk defa gelirken, %24,4’ii daha 6nce 1-2 kez,
%15,2’si daha once 3-4 kez, %16,5’i de 5 ve daha fazla kez Istanbul’da
bulunmuslardir. Turistlerin Istanbul’da kalis siireleri incelendiginde; %18,2’si
giiniibirlik, %24,7°si 1-3 gece arasi, %29,2’si 4-6 gece arasi, 27,9’unun da 7 gece ve
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin Istanbul'u ziyaretlerinde yerel
gastronomik iiriin ya da iriinleri tliketip tiiketmedikleri sorusuna %27,9’u evet,
%72,1°1 hayir cevabini vermislerdir. Evet, cevabin1 veren katilimcilarin genel olarak
doner, kebap, pide, ¢ig kofte, manti, ayran, Tiirk kahvesi, lokum, baklava gibi yerel
gastronomik rlinleri tiikettikleri belirlenmistir. Katilimcilarin  daha  6nceki
seyahatlerinde yerel gastronomik iriin/iriinler tiikketme durumlarina bakildiginda;
%60,3’tiniin evet, %39,7’sinin hayir cevabr verdigi gbzlenmistir. Bu soruya evet
cevabi veren katilimeilar gittikleri yer ve gastronomik iiriinlere genel olarak, Italya-
pizzalrisotto, Fransa/Paris-sarap/peynir, Cin- noodle, Japonya- ramen/sushi,

Meksika-fajita/taco drneklerini vermislerdir.

4.2.  Normal Dagilim Testi

Parametrik testlerin bir varsayimi olan normal dagilim, stirekli degiskenlere
ait dagilimlarin en onemlisidir. Siirekli degiskene iliskin verilerin normal dagilim
gistermesi, verilere ait aritmetik ortalama, ortanca (medyan) ve tepe degerinin (mod)
birbirine esit olmasi anlamini tasimaktadir (Ural ve Kilig, 2013, s. 285). Normal
dagilimi gozlemlemenin birden fazla yolu vardir. Bunlardan ilki grafiksel
yontemlerdir. Grafiksel olarak histogram normalligi dogrulamanin en kolay yoludur.
Normallige karar verilmesine yardimeci olan diger bir baska grafik yardim Q-Q

grafigidir (Chan, 2003, s. 281).

Grafiksel yontemlerin yani sira arastirma verilerinin normal dagilim gosterip
gostermedigini SPSS programinda Kolmogorov-Smirnov (K-S) ya da Shapiro Wilk

(S-W) testleri kullanilmaktadir. Bu analizler sonucunda hesaplanan degerin

125



anlamlilik diizeyinin 0,05’in (p> 0,05) {izerinde bir degerde olmasi, incelenen
degiskenin normal dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir (Islamoglu ve Almacik,
2014, s. 267- 268).

Yapilacak analizlere karar vermek amaciyla normal dagilim testi yapilmistir.
Siirekli degiskenlerin diger bir ifadeyle kullanilan 6lgeklerin normal dagilima sahip
olup olmadigr Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testi ile analiz edilmistir. Hem
yerel yiyecek tercihini etkileyen faktorler 6lgeginin hem de planli davranis teorisi
Olceginin her yapilan her iki test sonucunda (p= 0,000; p > 0,05) 6l¢iim puanlarinin

normal dagilim gostermedigi tespit edilmistir.

Sozii edilen testlerin yani sira verilerin normalligi ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) katsayilari ile degerlendirilebilmektedir (Biiytlikoztiirk, 2002, s.
480). Cesitli kaynaklarda normale yakin bir dagilim gostergesi olarak kabul edilen
carpiklik ve basiklik katsayilari i¢in farkli goriisler bulunmaktadir. Hair vd. (2014, s.
34) carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1 ila +1 araliginda olan verilerin
normalliginin kabul edilebilir sinirlar1 oldugundan bahsetmektedir. Tabachnick ve
Fidell (2013, s. 79) ise bu smirlarin -1,5 ve +1,5 degerleri arasinda oldugu durumda
verilerin normal olarak dagildigimi kabul etmektedirler. Nitekim Curran West ve
Finch’ in (1996, s. 26) yam sira Garson (2012, s. 18) carpiklik ve basiklik
degerlerinin +2 ile -2 araliginda olmasinin normale yakin dagilim gostergesi olarak
kabul edildigini belirtmektedir. Kline (2011, s. 62) ise bu degerlerin +3 ve -3
araliginda olmasi durumunda verilerin normal olarak dagildiginin kabul edilebilir
oldugunu ifade etmektedir. Bu agiklamalara gore ¢alismanin Olceklerinde yer alan
ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis ve degerlerin -1,5 ve +1,5
araliginda ve parametrik analizler i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Kullanilan

Ol¢ek ifadelerine ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri EK6 ve EK7°de verilmistir.

4.3. Aciklayia (Kesifsel) Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi, ¢cok sayidaki bagimsiz degiskenin birbirine yakin olanlarin
iliskilendirilerek belirli bir grup sayisina diisliriildiigii analizdir. Bu analiz,
degiskenler arasindaki iligskinin dogrusal oldugunu varsaymakta olup, hi¢bir gruba ait
olmayan degiskenlerin liste disinda tutularak degisken sayisinin azaltilmasina

yardimci1 olmaktadir (Kozak, 2014, s. 150).
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Faktor analizinin uygulanmasi bazi kosullara bagli olmaktadir. Bu
kosullardan ilki 6rnek sayisinin, degisken sayisinin 5 katt olmasi istenmektedir.
Ikinci olarak analiz uygulanmadan once Barlett Kiiresellik testi ile modelin
gecerliligi test edilmelidir. Son olarak 6rnekleme yeterliligini 6lgmek i¢in Kaiser-
Mayer-Olkin testi yapilmast ve bu test degerinin %60’dan biiyilk olmasi
gerekmektedir (Islamoglu, 2009, s. 229). Colakoglu ve Biiyiikeksi ise (2014, s. 60),
KMO degerinin “0,5- 0,7 aras1 orta, 0,7-0,8 aras1 iyi, 0,8-0,9 arasi ¢ok iyi ve 0,9
lizerini siiper” seklinde siniflandirildigimi belirtmektedirler. Islamoglu ve Alniacik
(2014, s. 396) Barlett Kiiresellik testi ile ilgili olarak 6l¢ekte yer alan maddelerin
tutarliliklarinin  test edilmesinde kullanildigindan bahsetmektedir. Genel olarak
degiskenler arasindaki iliskinin sifirdan farkli olup olmadiginin test edildigi bu
yontemde test sonucunun p<0,05’ten kii¢ilk olmasit anlamli oldugunu ifade

etmektedir.

Bir arastirmada kullanilan oOl¢ekte degisken olarak yer alan ifadelerin
giivenirlik testine tabi tutulmasi, nicel veri analizinin ilk agamasini olusturmaktadir
(Kozak, 2014, s. 145). Giivenirlik analizi ile ilgili detayli bilgiler arastirmanin pilot
uygulama kisminda verilmistir. Olgeklerin ig¢sel tutarlihiginin Slgiilmesinde yaygin
olarak kullanilan Cronbach's Alfa katsayisi (o) incelenmistir. Yapilan giivenirlik
analizi sonucunda “Turist Yerel Yiyecek Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi”
icin o 0,858; “Planli Davranis Teorisi Olgegi” icin ise a: 0,861 olarak bulunmustur.
Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda olgeklerin giivenirliginin yiiksek oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Aciklayicr faktor analizi yapilirken faktor desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi (Principal Component

Analysis) ve Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme yontemi kullanilmigtir.

Birbiriyle iliskili bir dizi degiskenin olasi temel faktor yapisinin tanimlandigi
aciklayici faktor analizi, 6l¢lim araglarinin gelistirilmesinde kullanilmaktadir (Subhr,
2006, s. 3). Arastirmaci tarafindan gelistirilen soru formu ile elde edilen verilerin
analizinde AFA kullanilmalidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014, s. 283).
S6z konusu bu durum orijinal dilden hedef dile ¢eviri yapilan Olgekler icin de
gecerlidir. Olgiimiin esdegeri, kiiltiirleraras1 arastirmalarin ve Ingilizce bilmeyen
bireylerin ¢aligmalarinin temel sorunlarindan biridir. Caligmalarda dlgek
cevirilerinde 4 temel yontem kullanilmaktadir. Bunlar; geri ¢eviri (back translation),
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cift dil teknigi (bilingual technique), komite yaklasimi (commitee approach) ve 6n

testtir (pilot testing) (Prieto, 1992, s. 3).

Bu arastirmada orijinal dili Ingilizce olan &lcekler kullanilmistir.
Aragtirmanin 6rneklem grubu yabanci turistlerden olustugu i¢in dlgekler orijinal dili
disinda profesyonel gevirmenler tarafindan ii¢ farkli dile cevrilmistir. Olgeklerin
orneklem grubu tarafindan anlasilir olup olmadigi pilot test ile Olciilmiis ve
Olceklerden elde edilen verilere giivenirlik analizi yapilmistir. Giivenirlik analizi
sonuglar1 aragtirmanin pilot uygulama kisminda verilmis olup, pilot test verilerine ait
giivenirlik analizi sonuglarinin kabul edilen degerlerin iizerinde oldugu saptanmuistir.
Elde edilen bu sonuglardan sonra ana arastirma verileri toplanmis ve kullanilan
Olceklerin yap1 gecerliginin test edilmesi i¢in de agiklayict faktor analizi

kullanilmustir.

Aciklayici faktor analizi 6ncesinde dlgekte yer alan ifadelerin toplam madde
korelasyonlari hesaplanmistir. Burada 0,30’un altinda deger alan toplam madde
korelasyon katsayilar1 olanlar analize dahil edilmemistir. Ayrica bu analizin 6n

kosulu olan Barlett Kiiresellik ve Kaiser-Mayer-Olkin testleri yapilmistir.

Giiris ve Astar (2015, s. 422) faktor analizinde, ylik degerlerinin 0,40 ve daha
yiiksek olmasinin 1yi bir 6l¢ii olarak kabul edildiginden bahsetmektedir. Bunun yani
sira agiklayic1 faktor analizinde birden fazla faktore giren bir maddeye ait yiik
degerleri arasinda en az 0,10 farkin olmasi gerekmektedir. S6z konusu maddenin
dahil oldugu faktorlerdeki ylik degerleri arasinda 0,10’dan az fark bulunuyor ise bu
madde binisik madde olarak adlandiriimaktadir (Demir ve Kog, 2013, s. 1770).

4.3.1. Yerel Gastronomik Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktérler Olgegi
Aciklayic1 Faktor Analizi

Olgege uygulanan faktdr analizi sonucunda 0,40’1n altinda faktor degeri alan
veya binisik madde oldugu tespit edilen kiiltiir ve din boyutuna ait (G1, G2 ve GS5),
motivasyon boyutuna ait (G20, G27, G28, G29, G30, G31, G32, G33 ve G34) ve
psikolojik boyuta ait (G40 ve G47) toplam 15 ifadenin dlgekten ¢ikarilmasi uygun
gorilmiistiir. S6z konusu maddeler 6lgekten ¢ikarildiktan sonra kalan 39 madde ile

yapilan faktor analizi sonuglarina Cizelge 5’te yer verilmistir.
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Aciklayic1 faktdr analizi uygulamasindan oOnce, Orneklem biiylikliigliniin
faktor analizi yapmaya uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi uygulanmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 arasi1 degerler kabul
edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z
konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir (Coskun vd., 2015, s. 268).
Analiz sonucunda KMO degerinin 0,812 oldugu belirlenmistir. Bu sonug
dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak icin “yeterli” oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde
edilen ki kare degerinin kabul edilebilir y2(741)= 4738,326 ve anlamlilik diizeyinin
p= 0,000 (p<0,05) oldugu gorilmiistiir. Bu test sonuglar ile 6l¢egin faktor analizi

yapilmasina uygun oldugu tespit edilmistir.

Olgegin orijinal yapist 54 madde ve 4 boyuttan meydana gelmektedir.
Cikarilan maddeler sonrasi Olgek yapisinin 39 madde ve 8 boyuttan olustugu
goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda Ol¢egin orjinalinde “Psikolojik Faktorler”
boyutu altinda yer alan gida neofobisi ve gida neofilisine ait ifadeler ile yine “Maruz
Kalma ve Geg¢mis Deneyim” boyutu altinda yer alan maruz kalma ve gec¢mis
deneyime ait ifadeler ayrisarak yeni boyutlar olusturmuslardir. Ayrica “Motivasyonel
Faktorler” boyutu altinda yer alan saglik ve gastronomik iiriin aligverisine yonelik

ifadelerin de ayr1 boyutlar olusturdugu tespit edilmistir.

Cizelge 5. Yerel Gastronomik Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktorler Olgegi AFA

Sonuglari
Faktorler
Orijinal Madde
Oloek Ifadeler F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 < Toplam
orelasyonu
Gl4 M1 0,694 0,597
G3 M2 0,666 0,563
G4 M3 0,620 0,523
G13 M4 0,603 0,495
G15 M5 0,588 0,494
G6 M6 0,564 0,475
G16 M7 0,557 0,527
G42 M8 0,525 0,533
G7 M9 0,515 0,492
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Cizelge 5- devam

G8 M10 0,501 0,465
G24 M1l 0,500 0,491
G44  MIL2 0,476 0,528
G37  MI3 0,455 0,464
G5  M14 0,423 0,443
G39  YNFL 0,739 0,551
G38*  YNF2 0,667 0,474
G35*  YNF3 0,662 0,555
G36*  YNF4 0,583 0,472
G23  YNF5 0,539 0,389
G49 MK 0,761 0,528
G48  MK2 0,740 0,567
G52 MK3 0,703 0,531
G51  MK4 0,662 0,557
G50 MK5 0,501 0,426
G46  YN1 0,719 0,462
G4l YN2 0,661 0,500
G43  YN3 0,596 0,423
G12  YN4 0,537 0,454
GIL  YN5 0,441 0,301
G17 Kl 0,727 0,389
S 0,706 0,482
G19 K3 0,664 0,450
G25 K4 0,481 0,339
G2  GADIL 0,751 0,606
G2l  GAD2 0,742 0,606
G54  GD1 0,797 0,531
G53  GD2 0,777 0,531
G0 S1 0,832 0,521
G9 S2 0,795 0,521
Gilvenirlik 0857 0726 0752 0,691 0634 0755 0,692 0,685 0,831
(‘;g‘rl;l:::'(‘% ) 12257 7179 7,029 6437 5365 4993 4590 4351 52,200
Oz Degier (A) 6,573 3447 2685 2023 1668 1430 1278 1253

KMO =0,812; y2(741) = 4738,326; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

* Bu degiskenler 6l¢ekte negatif olarak sorulmus olup, analiz esnasinda ters kodlanmustir.
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Agiklayict faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan bu 8 faktdr toplam varyansin
%52,200’iint aciklamaktadir. Coskun vd. (2015, s. 275) faktor analizi neticesinde,
cok faktorlii desenlerde, aciklanan toplam varyansin %50°nin {izerinde olmasi yeterli
olarak kabul edildigini belirtmislerdir. Ayrica, yine bu arastirmacilar faktor sayisina
bagl olarak gerekli olan asgari degisken sayisi ile ilgili faktor sayis1 2 ise toplam 5
ifade; faktor sayisi 3 ise 7 ifade; faktor sayisi 4 ise 8 ifade; faktor sayisi 5 ise 9 ifade;
faktér sayis1t 6 ise 11 ifadeyi igermesini onermektedirler. Olgegin geneli icin
Cronbach’s Alfa katsayis1 a: 0,831 olarak bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige
sahip oldugu tespit edilmistir. Giivenirlik analizi sonucunda elde edilen madde
giiclinli ifade eden madde toplam korelasyon katsayilar1 0,339 ila 0,606 arasinda

degismektedir.

Birinci faktore ait 6z deger 6,573 tiir. Faktoriin 6l¢egi aciklama yeterliligini
ifade eden agiklanan varyans oran1 % 12,257 ve boyut giivenirligine iliskin deger
olan Cronbach’s Alfa katsayisi a: 0,857 bulunmustur. Birinci faktérde 14 madde yer
almistir ve bu maddeler Gonzalez Martinez’ in (2015) ¢alismas1 gdz oniine alinarak
bu boyuta “motivasyonel faktorler” adi verilmistir. Sonraki analizlerde madde
isimlerinde karisiklik yasanmasini 6nlemek amaciyla bu boyut altindaki maddeler

“M1, M2, M3,....” seklinde isimlendirilmistir.

Ikinci faktore ait 6z degerin 3,447, aciklanan varyans oraninin % 7,179 ve
Cronbach’s Alfa katsayisinin a: 0,726 oldugu tespit edilmistir. Bu faktdrde 5 madde
yer almis olup, bu maddeler Gonzalez Martinez’ in (2015) ¢alismas1 goz Oniine
alinarak boyuta “yiyecek neofobisi” adi verilmistir. Bu boyut altindaki maddeler
“YNFI1, YNF2, YNF3...” olarak yeniden adlandirilmistir.

Uciincii faktoriin 6z de@eri 2,685, varyansi aciklama oranmi %7,029 ve
Cronbach’s Alfa katsayis1 a: 0,752 bulunmustur. Faktor altinda 5 madde yer almistir.
Gonzalez Martinez’ in (2015) ¢alismasi dikkate alinarak bu boyut “maruz kalma”
ve boyut altindaki maddeler ise “MK 1, MK2, MK3,..” olarak isimlendirilmistir.

Dordiincii faktoriin 6z degeri 2,023 olarak bulunmustur. Faktoriin varyansi
aciklama orant % 6,437 olup, Cronbach’s Alfa katsayist a: 0.691°dir. Bu faktor
altinda da 5 madde yer almis olup, Gonzalez Martinez’ in (2015) calismasi
dogrultusunda boyut “yiyecek neofilisi” olarak isimlendirilmistir. Bu boyut altindaki
maddeler ise, “YNI1, YN2, YN3,...” seklinde adlandiriimistir.
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Besinci faktore ait 6z deger 1,668, aciklanan varyans orami % 5,365 ve
Cronbach’s Alfa katsayis1 a: 0,634 olarak tespit edilmistir. Bu faktor altinda 4 madde
yer almistir. Boyut, Gonzalez Martinez’ in (2015) calismast g6z Oniinde
bulundurularak “kiiltiirel faktorler” olarak, boyut altindaki maddeler ise “K1, K2,
K3 ve K4” seklinde isimlendirilmistir.

Altinct faktoriin 6z degeri 1,430, varyanst aciklama orant %4,993 ve
Cronbach’s Alfa katsayisi a: 0,755 olarak tespit edilmistir. Toplam 2 maddenin yer
aldigi bu boyut Gonzalez Martinez’ in (2015) c¢alismasi dikkate alinarak
“gastronomik ahsveris deneyimi” ve boyut altindaki maddeler ise “GADI1 ve

GAD?2” olarak adlandirilmustir.

Yedinci faktore ait 6z deger 1,278’tiir. Boyutun agiklanan varyans orani
%4,590, Cronbach’s Alfa katsayisi ise a: 0,692 olarak bulunmustur. Bu boyut altinda
2 madde yer almaktadir. Gonzalez Martinez’ in (2015) galigmasi géz Oniine alinarak
boyuta “gecmis deneyim” ad1 verilmistir. Bu boyut altinda yer alan maddeler “GD1

ve GD2” seklinde isimlendirilmistir.

Olgegin son faktdrii olan sekizinci faktdre ait 6z deger 1,253, varyansi
aciklama orant % 4,351 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 da a: 0,685 olarak tespit
edilmistir. Bu boyut altinda da 2 madde yer almakta ve boyuta Gonzalez Martinez’ in
(2015) caligmas: dikkate alinarak “saghk faktorii” ismi verilmistir. Boyut altinda yer

alan maddeler ise “S1 ve S2” seklinde adlandirilmistir.

4.3.2. Planh Davrams Teorisi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Yapilan aciklayict faktér analizi sonucunda binisik madde oldugu tespit
edilen tutum boyutuna ait 2 (giivenli/ safe ve faydali/ beneficial) ve algilanan
davranig kontrolii boyutuna ait 1 (L4) olmak iizere toplam 3 ifadenin olgekten
cikarilmasi uygun goriilmiistiir. S6zii edilen maddeler 6lcekten ¢ikarildiktan sonra

kalan 14 madde ile tekrarlanan faktor analizi sonuglar1 Cizelge 6’da yer almaktadir.

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,876 oldugu belirlenmistir. Bu sonug
dogrultusunda, orneklem yeterliliginin faktdr analizi yapmak ic¢in “yeterli” oldugu

sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde
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edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir (y2(91) = 2023,755; p=
0,000/ p<0,05).

Cizelge 6. Planli Davranis Teorisi Olcegi AFA Sonuglar

Faktorler
Orijinal _ Madde
. Ifadeler F1 F2 F3 F4 Toplam
Olgek Korelasyonu
llging/Interesting  T1 0,768 0,604
Iyi/Good T2 0,720 0,675
Onemli/Important T3 0,703 0,597
\}/<eer)i/(i:];/Enjoy I 0,692 0,643
Cekici /Desirable  T5 0,655 0,604
L9 N1 0,757 0,649
L10 N2 0,739 0,638
L8 N3 0,707 0,612
L3 ON1 0,848 0,610
L1 ON2 0,839 0,689
L2 ON3 0,647 0,592
L6 ADK1 0,775 0,411
L7 ADK?2 0,770 0,300
L5 ADK3 0,484 0,289
Giivenirlik 0,823 0,791 0,788 0,516 0,855
Aciklanan Varyans (%) 22,003 16,522 14,755 10,696 63,976
Oz Deger (A) 5,283 1,486 1,247 0,941

KMO = 0,876; x2(91) = 2023,755; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Planli davranis 6l¢eginin orijinal yapis1t 17 madde ve 4 boyuttan meydana
gelmektedir. Cikarilan maddeler sonrasi 6lgek yapisinin 14 madde ve 4 boyuttan
olustugu goriilmistiir. AFA sonucu ortaya c¢ikan bu 4 faktér toplam varyansin
%63.976’s11 agiklamaktadir. Olgegin geneli icin Cronbach’s Alfa katsayist a: 0,855
olarak bulunmustur. Bu sonuca gore Olgegin yiiksek derecede giivenilirlige sahip

oldugu soylenebilmektedir. Glivenirlik analizi sonucunda elde edilen madde giiciinii
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ifade eden madde toplam Kkorelasyon Kkatsayilar1 0,289 ile 0,689 arasinda

siralanmaktadir.

Birinci faktore ait 6z deger 5,283’tiir. Faktoriin 6l¢egi aciklama yeterliligini
ifade eden agiklanan varyans oran1 % 22,003 ve boyut giivenirligine iligkin deger
olan Cronbach’s Alfa katsayisi a: 0,823 bulunmustur. Birinci faktdrde 5 madde yer
almistir. Wu’nun (2014) calismast géz Oniine alinarak bu boyuta “davranisa yonelik
tutum” adi verilmistir. Ileride yapilacak olan analizlerde madde isimlerinde
karisiklik yasanmasini onlemek amaciyla bu boyut altindaki maddeler “T1, T2, T3,

T4 ve T5” seklinde isimlendirilmistir.

Ikinci faktdriin 6z degeri 1,486 olup, varyansi agiklama orami %16,522 ve
Cronbach’s Alfa katsayis1 a: 0,791 bulunmustur. Bu faktor altinda 3 madde yer almis
olup, Wu'nun (2014) c¢alismasi dikkate alinarak boyut ‘“niyet” olarak
isimlendirilmistir. Boyut altinda yer alan maddeler ise “N1, N2 ve N3” seklinde

adlandirilmgtr.

Ugiincii faktdre ait 6z degerin 1,247 oldugu tespit edilmistir. Boyutun
aciklanan varyans oran1 %14,755, Cronbach’s Alfa katsayis1 ise a: 0,788 dir. Faktor
altinda 3 madde yer almig ve Wu’nun (2014) ¢alismasina istinaden bu boyuta “6znel
norm” adi verilmistir. Maddeler karisikligi onlemek icin “ON1, ON2 ve ON3”

olarak isimlendirilmistir.

Dordiincii ve son faktoriin 6z degeri 0,941 olarak bulunmustur. Bu boyutun
aciklanan varyans orani1 % 10,696 olup, Cronbach’s Alfa katsayist a: 0,516 olarak
tespit edilmistir. Toplam 3 maddenin yer aldig1 bu boyut Wu’nun (2014) caligsmasi
g6z Oniinde bulundurularak “algilanan davrams kontrolii” olarak adlandirilmistir.

Boyut maddeleri ise “ADK1, ADK2 ve ADK3” seklinde adlandirilmstir.

Yerel gastronomik {iriin tercihinde etkili olan faktorler 6lgegine uygulanan
aciklayict faktor analizi ile birlikte c¢alismada bu oOl¢ek boyutlarina yonelik
olusturulan hipotezler ve alt hipotezler asagidaki sekilde giincellenmistir. Faktor
isimlendirmeleri giincellenirken alan yazindan yararlanilmistir. F2  Yiyecek
Neofobisi, F3 Maruz Kalma, F4 Yiyecek Neofilisi ve F7 Gegmis Deneyim olarak
isimlendirilen faktorlerde yer alan ifadeler temel alinan galismada Gonzalez Martinez
(2015) “Psikolojik Faktorler” ile “Maruz Kalma ve Gegmis Deneyim” boyutlari

altinda yer almakta olup bu calismada ayr1 faktorler altinda toplandigindan yeniden
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isimlendirme yapilmistir. Bunlara ek olarak F6 Gastronomik aligveris deneyimi ile
F8 Saglik Faktorii olarak isimlendirilen faktorlerde yer alan ifadeler temel alinan
calismada Gonzalez Martinez (2015) “Motivasyonel Faktorler” boyutu altinda yer
almaktaydi. Kim ve Eves (2012) tarafindan yerel yiyecek motivasyonlarina yonelik
yapilan ¢alisma incelenerek sozii edilen faktorlerin yeniden isimlendirmesi

yapilmustir.
Arastirmanin Giincel Hipotezleri

H1: Yerel gastronomik {iriin tercihinde etkili olan faktorlerin yerel

gastronomik iiriinlere yonelik tutum {izerinde bir etkisi vardir.

Hla: Motivasyonel faktorlerin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum

uzerinde bir etkisi vardir.

H1b: Yiyecek neofobisinin yerel gastronomik firiinlere yonelik tutum

uzerinde bir etkisi vardir.

H1c: Maruz kalmanin yerel gastronomik {irtinlere yonelik tutum tizerinde bir

etkisi vardir.

H1d: Yiyecek neofilisinin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum iizerinde

bir etkisi vardir.

H1le: Kiiltiirel faktorlerin yerel gastronomik {irlinlere yonelik tutum tizerinde

bir etkisi vardir.

H1f: Gastronomik aligveris deneyiminin yerel gastronomik iiriinlere yonelik

tutum tizerinde bir etkisi vardir.

H1g: Gegmis deneyimin yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum iizerinde

bir etkisi vardir.

H1h: Saglik faktoriiniin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum iizerinde

bir etkisi vardir.

H2: Yerel gastronomik firiinlere yonelik tutumun yerel gastronomik {irtin

tikketme niyeti lizerinde bir etkisi vardir.

H3: Oznel normlarm yerel gastronomik {iriin tiiketme niyeti iizerinde bir

etkisi vardir.
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H4: Algilanan davranigsal kontroliin yerel gastronomik iirlin tiiketme niyeti

uzerinde bir etkisi vardir.

H5: Yerel gastronomik iiriin tiiketme niyetine gore ge¢mis davranislarda

anlaml1 bir farklilik vardir.

H6: Sosyo- demografik faktorlere gore yerel gastronomik iriinlere yonelik

tutumlarda anlamli bir farklilik vardir.

H6a: Cinsiyete gore yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumlarda anlaml
bir farklilik vardir.

H6b: Medeni duruma gore yerel gastronomik {irlinlere yonelik tutumlarda
anlamli bir farklilik vardir.

H6c: Yasa gore yerel gastronomik {iriinlere yonelik tutumlarda anlamli bir
farklilik vardir.

H6d: Egitim seviyesine gore yerel gastronomik tiriinlere yonelik tutumlarda
anlamli bir farklilik vardir.

H6e: Gelire gore yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumlarda anlamli bir
farklilik vardir.

H6f: Milliyete gore yerel gastronomik iriinlere yonelik tutumlarda anlamli
bir farklilik vardr.

Giincellenen hipotezler dogrultusunda aragtirmanin 6nerilen kuramsal modeli

de asagidaki sekilde (Sekil 17) giincellenmistir.
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Motivasyonel
Faktorler

Yiyecek Neofobisi
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Aligveris Deneyimi Ay
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H1 H2

Kdltirel Faktorler

Yerel Gastronomik Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktorler

3
Saglik
Faktori
Algilanan
Davranigsal
Sosyo-demografik Kontrol

E Faktorler

Sekil 17. Onerilen Giincel Kuramsal Arastirma Modeli

4.4.  AFA Sonras1 Olcek Maddelerinin Aritmetik Ortalamalar

Cizelge 7°de yerel gastronomik {iriin tercihinde etkili olan faktorler dlgceginde
yer alan ifadelere ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.
Olgekte yer alan en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip boyutun motivasyonel
faktorler (X= 3,66) oldugu ve bunu sirasiyla maruz kalma (X=3,61), kiiltiirel faktorler
(x=3,43), saghk faktori (x=3,41), gecmis deneyim (X=3,30), yiyecek neofobisi
(x=3,08), yiyecek neofilisi (X=2,78) takip etmektedir. En diisiik ortalamanin ise

gastronomik aligsveris deneyimi (x=2,72) boyutuna ait oldugu goriillmektedir.
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Cizelge 7. Yerel Gastronomik Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktorler Olgegi
Ifadelerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X S.S.
Motivasyonel Faktorler 3,66 1,026
M1 Yerel gastronomik iiriinleri tadarim. 3,82 933
M2 Kendi kiiltiirimden farkli gastronomik tiriinler sunan restoranlari 3,77 913
denemekten hoslaniyorum.
M3 Seyahat ederken,. kendimi ziyaret ettigim insanlarin kiiltiiriine 3,57 1,060
kaptirmay1 severim.
M4 Yerel gastronomik iiriin servis eden tesislerde yemek yerim. 3,59 ,960
M5 Yabanci iilkeleri ziyaret etmek benim en sevdigim seylerden biridir. 3,75 1111
M6 Ziyaret ettigim yerin yerel kiiltiiriinii kesfetmek i¢in seyahat ederim. 3,70 977
M7 Sik sik farkli iilkelere gidip seyahat etmeyi diisiiniiriim. 3,80 1,104
M8 Etnik restoranlar1 denemekten hoglanirim. 3,561 1,037
M9 Seyahat ederken otantik bir deneyim yasamaya 6nem veririm. 3,79 1,055
M10 Bir destinasyona gittigimde (yerel kiiltiirli) 6grenme firsatlar1 ararim. 3,72 1,046
M11 Tatilimi yasadigim iilke disinda gecirmeyi tercih ederim. 3,64 1,070
M12 Asina olmadigim gastronomik {iriinleri denemeyi eglenceli 3,43 1,077
bulurum.
M13 Farkl1 yerel killtiirlere ait yerel gastronomik iiriinleri severim. 3,58 1,006
M14 Diger iilkelerdeki }'n.sanlarln ne tiir gastronomik tiriinler tiikettigini 3,61 1,018
O6grenmeye hevesliyim.
Yiyecek Neofobisi 3,08 1,191
YNF1 Daha 6nce yemedigim gastronomik iiriinleri yemekten korkarim. 2,65 1,132
YNF2 Yerel gastronomik {iriinler tuhaf goriiniir. 3,13 1,179
YNF3 Yerel gastronomik {irlinlere giivenmem. 3,18 1,170
YNF4 Ne oldugunu bilmedigim gastronomik iiriinii denemem. 3,13 1,220
YNF5 Tatil yaparkt.:n baska bir iilkeyi ziyaret etmek yerine kendi iilkemde 3,32 1,255
kalmayi tercih ederim.
Maruz Kalma 361 1,096
MK }(e"rel medyada (gazete, dergi, internet) yabanci veya kiiresel 3,77 1,040
iiriinlerin reklamlari olduk¢a yaygindir.
MK?2 Yasadlglm sehirde yabanci ve evrensel iirtinlerin ilan panosu ve 3,62 1,053
reklam bilbordlar1 bulunmaktadir.
MK3 Yabanci ve evrensel tiriinlerin reklamlar1 her yerdedir. 3,76 1,097
MK4 Aligveris esnasinda yabanci ve evrensel markalara siklikla rastlarim. 3,63 1,040
MKG5 Siklikla reklamlarin yer aldig1 yabanci kanallardaki TV 3,28 1,251

programlarinda takip ederim.
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Cizelge 7- devam

Yiyecek Neofilisi 2,78 1,241

YN1 Egzotik (bocek ve sakatatlar gibi) yiyecekleri yemeyi severim. 2,46 1,379

YN2 Neredeyse tiim gastronomik iiriinleri tiketirim. 2,77 1,251
Disarida yemek yedigimde, onlari sevecegimden emin olmasam 3,01 1,173

YN3 . o
bile sira dis1 gastronomik tiriinleri denemekten hoslanirim.

YN4 Gittigim destinasyonda ziyaret ettigim yere 6zgii malzemelerle 3,03 1,281
yemek hazirlarim.

YN5 Sadece yerel gastronomik {iriinlerin bulundugu restoranlarda yemek 2,65 1,125
yerim.

Kiiltiirel Faktorler 3,43 1,143

K1 Kolay hazirlanabilecek gastronomik iiriinleri tercih ederim. 3,32 1,207

K2 Alisik oldugum gastronomik {irtinleri tercih ederim. 3,561 1,086

K3 Cocuklugumda tiikettigim gastronomik iiriinleri tercih ederim. 3,37 1,187

K4 Yurt dis1 seyahatlerimde bat1 tarzi iirlinler ve restoranlart bulmak 3,52 1,095
benim i¢in 6nemlidir.

Gastronomik Alisveris Deneyimi 2,72 1,349

GAD1 Eve donerken yoresel mutfak ekipmanlarini satin alirim. 2,66 1,331

GAD?2 Eve donerken yerel gastronomik iiriin tarifleri igeren kitaplari satin 2,79 1,367
alirim.

Gec¢mis Deneyim 3,30 1,220

GD1 Bilinen/Unlii bir sefin yemeklerini tatmak i¢in restorana giderim. 3,29 1,282

GD?2 Ozel bir restoranda yemek yemek icin dnceden rezervasyon 3,32 1,159
yaparim.

Saghk Faktorii 341 1,185

S1 Diisiik kalorili gastronomik iiriinleri tercih ederim. 3,25 1,211

S2 Saglik faktorii, gastronomik {iriin tercihlerimi etkiler. 3,57 1,159
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Cizelge 8. Planli Davranis Olgegi Ifadelerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

X S.S.

Davranisa Yonelik Tutum 3,86 ,992

T \{urtd1$1 ‘se.yaha.ltlenmde yerel gastronomik {iriinleri 4.10 1,001
tilketmek ilgingtir.

T \{urtd1$1 ‘sejyghatlenmde yerel gastronomik iiriinleri 3,82 962
tilketmek iyidir.

T3 \{urtd1$1 '§eyah§1t1.er1mde yerel gastronomik {iriinleri 3,68 1,042
tilkketmek dnemlidir.
Yurtdist seyahatlerimde yerel gastronomik iiriinleri

T4 fiiketmek keyif vericidir. 4,02 876
Yurtdist seyahatlerimde yerel gastronomik iiriinleri

I tikketmek ¢ekicidir. 3,72 992

Niyet 3,73 ,985

N1 "l:ekrar ziyaret sansum olursa yerel gastronomik iiriinleri 3,75 049
tiiketmek isterim.

N2 Tekrar zyare} sanstm ol“urfau daha fazla yerel 3,77 068
gastronomik {iriin tiiketmeyi diisiiniyorum.

N3 .Seyal}a‘E ederken yerel gastronomik iiriinleri tiiketmeye 3,68 1,038
istekliyim.

Oznel Norm 3,58 1,036

ONI1 Gortiglerine degq Ye{dlglr.n .1'nsanlar sgyahgt ederken 3,60 1,012
yerel gastronomik {iriinleri tiiketmemi tercih ederler.
Benim i¢in 6nemli olan insanlarin ¢ogu, seyahat ederken

ON2 yerel gastronomik {irlinleri tiiketmem gerektigini 3,55 1,103
diisiiniir.

ON3 Seyahg‘f ’ederken yerel ggstronomlk iriinleri tiketmem 3,60 094
gerektigi benden beklenir.

Algilanan Davrams Kontrolii 3,69 1,114

ADK1 3;rel gastronomik {iriinleri tiiketmek i¢in yeterli param 3,68 1,197

ADK?2 Yerel gastronomik tiriinleri titkketmek igin yeterli 3,52 1,176
zamanim var.

ADK3 Seyahat ederken istedigim her an yerel gastronomik 3,89 71

urtinleri tiikketebilirim.

Cizelge 8’de planli davramis Olgeginde yer alan ifadelere ait aritmetik

ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir. Olgekte yer alan en yiiksek

aritmetik ortalamaya sahip boyutun tutum (X= 3,86) oldugu tespit edilmistir. Tutumu

strastyla niyet (X= 3,73) ve algilanan davranis kontrolii (X= 3,69) takip etmektedir.

Olgekte en diisiik aritmetik ortalama 6znel norma (X= 3,58) aittir.
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45. Arastirmamin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Cizelge 9°da yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan faktorlerin yerel
gastronomik iriinlere yonelik tutum iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla

gergeklestirilen ¢coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Cizelge 9. Yerel Gastronomik Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktorlerin Yerel
Gastronomik Uriinlere Y&nelik Tutum Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

gzggll(selﬁler B t p Tolerans  VIF Sonu¢
Motivasyonel Faktorler A76 9,810 ,000 587 1,703 Desteklendi
Yiyecek Neofobisi 150 3,330 ,001 684 1,463 Desteklendi
Maruz Kalma 095 2398 017" 875 1,143 Desteklendi
Yiyecek Neofilisi 091 2,031 043 687 1,456 Desteklendi
Kiiltiirel Faktorler 097 2398 017 838 1,194 Desteklendi
g::]tg)(/)inn(])?lik Aligveris 105 2458 014" 763 1,311 Desteklendi
Gegmis Deneyim 075 1,941 053 934 1,071 Desteklenmedi
Saglk Faktrii 039 1,(;02 517 902 1,208 Desteklenmedi

RY(A-R? F p Durbin-Watson

,458 (,447) 41,345 ,000 1,921

*p<0,05, (A-R%=Adjusted R? (Diizenlenmis R?)

Cizelge 9 incelendiginde modele iliskin F= 41,345 ve p=,000 olarak bulunan
degerler olusturulan regresyon modelinin bir biitlin olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. R? degeri bagimli degiskenin yiizde kaclhk kismimin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigini ifade etmektedir. Modeldeki bagimsiz degisken
sayist artirilldiginda Adjusted R? degerine bakilmasi gerekmektedir. Durbin-Watson
testi modelde otokorelasyon olup olmadigimi gostermekte ve 1,5-2,5 arasindaki
degerler otokorelasyon olmadigina isaret etmektedir (Kalayci, 2009, s. 267). Bunun
yanit sira bagimsiz degiskenler arasinda bir baginti olup olmadigini1 gosteren VIF

(Varyans Sigme Degerleri) degerlerinin 10’un altinda; modelin tolerans degerlerinin
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ise 0,2’nin iizerinde olmasi gerekmektedir (Alpar, 2014, s. 414). Modelde yer alan
bagimsiz degiskenlerin (motivasyonel faktorler, yiyecek neofobisi, maruz kalma,
yiyecek neofilisi, kiiltiirel faktorler, gastronomik aligveris deneyimi, ge¢mis deneyim
ve saglik faktorii) bagimli degiskeni (yerel gastronomik firiinlere yonelik tutum)
aciklama oran1 % 44,7 (Adjusted R? = ,447)’dir. Diger bir deyisle yerel gastronomik
tirtinlere yonelik tutumun % 44,7’si yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan
faktorler tarafindan agiklanmaktadir. Modelin Durbin-Watson degerinin ise 1,921
oldugu gbzlenmis olup, bu deger modelde otokorelasyon olmadigin1 géstermektedir.
Ayrica, modele ait VIF degerlerinin 10’un altinda ve tolerans degerlerinin de 0,2’nin
tizerinde oldugu goriilmektedir. F istatistigi modelin bir biitiin olarak anlamli olup
olmadigini; t istatistigi ise degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadigini test etmek
amactyla kullanilmaktadir. Beta (B) bagimsiz degiskenlerin Onem sirasini
gostermekte olup; en yiiksek B degerine sahip olan degisken goreli olarak en dnemli
bagimsiz degisken oldugunu ifade etmektedir (Kalayci, 2009, s. 268). Bu bilgi
dogrultusunda p<0,05 anlamlilik diizeyinde yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili
olan faktorlere iliskin “Motivasyonel Faktorler”, “Yiyecek Neofobisi”, “Maruz
Kalma”, “Yiyecek Neofilisi”, “Kiiltiirel Faktorler” ve “Gastronomik Alisveris
Deneyimi” boyutlarinin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum iizerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. En yiiksek  degerine sahip
olan “Motivasyonel Faktorler” boyutunun ise yerel gastronomik iiriinlere yonelik
tutumu agiklamada goreli olarak en 6nemli bagimsiz degisken oldugunu séylemek
mimkiindiir. Bunu sirasiyla; “Yiyecek Neofobisi?, “Gastronomik Alisveris
Deneyimi”, “Kiiltirel Faktorler”, Maruz Kalma” ve “Yiyecek Neofilisi” takip
etmektedir. Ancak p<0,05 anlamlilik diizeyinde “Ge¢mis Deneyim” (p=,053) ve
“Saglik Faktori” (p=,317) boyutlar ile yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum
arasinda anlamli bir iliski bulunmadig: tespit edilmistir. Buna gére Hla, H1b, Hlc,
H1d, Hle ve HI1f hipotezleri desteklenmis; Hlg ve HI1h hipotezleri ise

desteklenmemistir.

Cizelge 10°da PDT alt boyutlar1 arasinda yer alan yerel gastronomik {riinlere
yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin yerel gastronomik iiriin
tilkketme niyeti iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla gerceklestirilen coklu

dogrusal regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Cizelge 10. Yerel Gastronomik Uriinlere Yonelik Tutum, Oznel Norm ve Algilanan
Davranissal Kontroliin Yerel Gastronomik Uriin Tiiketme Niyeti Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B t p Tolerans VIF Sonuc¢
Yerel Gastronomik 485 11459 ,000 776 1,289 Desteklendi
Uriinlere Yonelik Tutum
Oznel Norm 219 5,134 ,000 766 1,305 Desteklendi
Algilanan Davranigsal 138 3,518 ,000" 901 1,110 Desteklendi
Kontrol

R’(A-R?) F p Durbin-Watson

,449 (,445) 107,885 ,000 1,924

*p<0,05, (A-R%=Adjusted R? (Diizenlenmis R?)

Cizelge 10°da verilen analiz sonuglarina gére modele iliskin F= 107,885 ve
p<0,05 anlamlilik diizeyinde p= ,000 olarak bulunmustur. Elde edilen bu degerler
sonucunda olusturulan regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin (yerel gastronomik
tirlinlere yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol) bagimli
degiskeni (yerel gastronomik iirlin tiiketme niyeti) agiklama orani % 44,5 (Adjusted
R? = ,445)’tir. Bu sonugtan hareketle, yerel gastronomik iiriin tiikketme niyetinin %
44,5’inin yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontrol tarafindan agiklandigi sdylenebilmektedir. Bu sonuglara ek olarak
modelin Durbin-Watson degeri 1,924 olarak bulunmus olup, bu deger iizerinden
modelde otokorelasyon olmadigi yorumu yapilabilmektedir. Modele ait VIF
degerlerinin 10’un altinda; tolerans degerlerinin ise 0,2’nin izerinde oldugu
gozlenmistir. Cizelge 10 incelenmeye devam edildiginde p<0,05 anlamlilik
diizeyinde PDT boyutlarma iliskin “Yerel Gastronomik Uriinlere Y&nelik Tutum”,
“Oznel Norm” ve “Algilanan Davranissal Kontrol” boyutlarinin yerel gastronomik
iriin tliketme niyeti iizerinde pozitif yonde ve anlamli etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. En yiiksek P degerine sahip olan “Yerel Gastronomik Uriinlere
Yonelik Tutum” boyutunun ise yerel gastronomik {iriin tikketme niyetini ag¢iklamada
goreli olarak en Onemli bagimsiz degisken oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu

sonuglar H2, H3 ve H4 hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir.
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4.6. Farkhilik Analizleri

Arastirmanin bu boliimiinde H5 hipotezi ve n H6 hipotezi ile bu hipotez ile
iliskili alt hipotezleri bagimsiz grup t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile
test edilmistir. ANOVA testi sonucunda anlamli fark bulunmasi sonucunda Levene
testi sonuclar1 dikkate alinarak Post Hoc testlerinden Bonferroni (varyanslar esit-
orneklem esit degil ise) veya Tamhane (varyanslar esit degil - 6rneklem esit degil
ise) testleri kullanilmistir. Diger bir ifadeyle ANOVA testinde varyanslarin esitligi
varsayimi saglandigi durumlarda Bonferroni testi, saglanmadigi durumlarda ise
Tambhane testi kullanilmistir. Cizelge 11°de HS hipotezi dogrultusunda aragtirmaya
katilan katilimcilarin yerel gastronomik iiriin tiilketme niyetlerine gére davranslarinda

anlamli bir farlilik olup olmadigina iliskin t testi sonuglari yer almaktadir.

Cizelge 11. Katilimcilarin Gegmis Davranislari ile Yerel Gastronomik Uriin
Tiiketme Niyeti Puanlarinin Karsilastirilmast

Degiskenler X SS t degeri p

Son yurt digt seyahatim Evet 3,79 0,83

esnasinda yerel gastronomik 4,004 0,000*
{irlin tiikettim. Hayir 3,32 0,64

Simdiki seyahatim esnasinda Evet 3,85 0,78

yerel gastronomik iiriin 6,059 0,000*
tiikettim. Hayir 3,26 0,81

*p<0,05

Cizelge 11°de katilimcilarin gegmis davranis ile ilgili sorulara verdikleri
cevaplara gore yerel gastronomik iiriin tiikketme niyeti puanlarin1 karsilastirmak igin
bagimsiz t testi uygulanmistir. Test sonucuna gore katilimcilarin gegmis davranis ile
ilgili sorulara verdikleri cevaplara gore yerel gastronomik {irlin tiiketme niyeti
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Ge¢mis davranis ile ilgili sorulara evet cevabini veren katilimcilarin yerel
gastronomik {riin tiikketme niyeti puan ortalamalarinin, hayir cevabini veren

katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

144



Cizelge 12°de H6 hipotezine iliskin olarak katilimcilarin sosyo- demografik

Ozelliklerine gore yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumlarinda anlamli bir

farklilik bulunup bulunmadigina iliskin t testi ve ANOV A sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 12. Katilimcilarin Sosyo-demografik Ozelliklerine Gére Yerel Gastronomik
Uriinlere Yonelik Tutum Puanlarmin Karsilastiriimasi

o, - t/F .
Degiskenler N X SS degeri p Bonferroni
Erkek 203 3,82 0,75
Cinsiyet t=-1,179 0,239
Kadin 198 3,91 0,76
i Evli 173 3,83 0,78
Medeni t=-0,053 | 0,341
Durum Bekar 228 | 390 | 074
20 yas ve 66 3.85 0,85
alt1
21-40 yas 184 3,88 0,75
Yas F=0,175 | 0,913 -
41-55 yag 98 3,83 0,71
Soyasve | 53 | 390 | 076
uzeri
Liseden 43 3,69 0.80
daha az
Lise/ 81
oo Esdeger 3,74 0,83
Egitim okul F=1,766 | 0,135 .
Seviyesi
On Lisans 46 3,93 0,61
Lisans 185 3,92 0,75
Lisansiisti 46 4,00 0,73
$25:000 ve | 155 3.76 0.73
asagi (1)
. $25.001- 163 _
Yillik Gelir $74.999 (2) 3,86 0,75 F=5,287 | 0,005* 3>1
%75._000 ve 83 4,00 0.77
tizeri (3)
Avrupa (1) | 321 | 383 0,72
Milliyet- Amerika 33 4.08 0.96 _ i
Kita @) F=2,840 | 0,060
Diger 3)" | 34 4,06 0,86
*p<0,05 ** Asya Pasifik, Ortadogu ve Afrika kitalarindan gelen turistler
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Cizelge 12 incelendiginde H6a hipotezi dogrultusunda katilimecilarin
cinsiyetlerine ve H6b hipotezine yonelik olarak katilimcilarin medeni durumlarina
gore yerel gastronomik {riinlere yonelik tutum puanlarmi karsilastirmak igin
bagimsiz t testi uygulanmistir. Ancak yapilan analiz sonucunda cinsiyet ve medeni
durumun yerel gastronomik {irlinlere yonelik tutum {izerinde istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Héc hipotezi i¢in katilimcilarin yaslarina ve H6d hipotezi i¢in katilimcilarin
egitim seviyelerine gore yerel gastronomik {riinlere yonelik tutum puanlarini
karsilagtirmak icin tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Ancak yapilan analiz
sonucunda katilimcilarin yag ve egitim seviyelerinin gastronomik {irtinlere yonelik

tutum tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamuistir.

Hé6e hipotezine yonelik olarak arastirmaya katilanlarin yillik gelirlerine gore
yerel gastronomik {iirlinlere yonelik tutum puanlarini karsilastirmak icin tek yonlii
varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore katilimcilarin yillik gelirlerine
gore yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Fark yaratan grubu bulmak icin ikili
karsilagtirma yontemlerinden Bonferroni kullanilmigtir. Yapilan analiz sonucunda,
yillik geliri $75.000 ve {izeri olan katilimcilarin yerel gastronomik iiriinlere yonelik
tutum puan ortalamalarinin yillik geliri $25.000 ve asag1 olan katilimcilara gore daha

fazla oldugu goriilmektedir.

H6f hipotezinin analize tabi tutulabilmesi i¢in Oncelikle katilimcilarin
milliyetleri kitalar bazinda toplanarak analize uygun hale getirilmistir. Asya Pasifik,
Ortadogu ve Afrika kitalarindan gelen turist sayilarinin azlig1 nedeniyle bu kitalardan
gelen turistler diger basligi altinda toplanmustitr. Katilimcilarin milliyetlerinin ait
oldugu kitaya yonelik tutum puanlarini karsilastirmak i¢in tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin kita bazinda milliyetlerine
gore yerel gastronomik triinlere yonelik tutum puanlar: arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark tespit edilememistir.

Cizelge 13’te Istanbul ile ilgili sorulan sorulara verdikleri cevaplara iligkin t

testi ve ANOVA sonuglar1 verilmistir.
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Cizelge 13. Katilimcilarin Istanbul Ile Tlgili Ozelliklerinin Yerel Gastronomik
Uriinlere Yonelik Tutum Puanlarmin Karsilastiriimasi

<. = t/F .
Degiskenler X SS degeri p Bonferroni

Hayir (1) 3,95 | 0,80
Daha Once 1-2 kez (2) 3,99 | 0,73
Istanbul’a Gelme | 3.4 kez (3) 366 | 0,70 | F=4,840 | 0,003* | 2>3,2>4
Durumu & ve dah

ve daha
fazla (4) 3,66 | 0,67
Glinubirlik
410 0.74

1)
i ) 1-3 gece (2 3,75 | 0,72
Is}anb‘ul da Kalig gece (2) F=3.226 | 0,023 157
Stiresi 4-6gece 3) | 3,86 | 0,78

7 gece ve

iizeri (4) 3,83 0.76
Istanbul'u Evet 369 | 075
Ziyaretinizde
Yerel
Gastronomik t=-2,974 | 0,003*
Uriin/Uriinler Hayir 3,94 | 0,75
Tuketme
Durumu
Daha Onceki Evet 3,88 | 0,78
Seyahatlerinde
Yerel
Gastronomik t=0,372 | 0,710
Uriin/Criinler Hayir 3,85 0,72
Tuketme
Durumu
*p<0,05

Cizelge 13’te arastirmaya katilan katilimcilarin daha énce Istanbul’a gelme
durumlarina gore yerel gastronomik ftiriinlere yonelik tutum puanlarini karsilagtirmak
i¢cin uygulanan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 yer almaktadir. Analiz sonucuna
gore katilimeilarin daha 6nce Istanbul’a gelme durumlarina gére yerel gastronomik
tirtinlere yonelik tutum puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
tespit edilmis (p<0,05) ve fark yaratan grubu bulmak i¢in ikili karsilastirma

yontemlerinden Bonferroni kullanilmistir. Bunun sonucunda, daha énce Istanbul’a 1-
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2 kez gelen katilimcilarin tutum puan ortalamalarinin 3-4 kez ve 5 kez ve iizeri gelen

katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin Istanbul’da kalis siirelerine gére yerel gastronomik iiriinlere
yonelik tutum puanlarini karsilastirmak icin tek yonlii varyans analizi uygulanmustir.
Analiz sonucuna gére katilimcilarm Istanbul’da kalis siirelerine gore yerel
gastronomik {irlinlere yonelik tutum puanlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark oldugu saptanmistir (p<0,05). Fark yaratan grubu bulmak igin ikili karsilagtirma
yontemlerinden Bonferroni kullanilmis ve Istanbul’a giiniibirlik gelen katilimcilarin
tutum puan ortalamalarinin 1-3 gece icin gelen katilimcilara gore daha fazla oldugu

gozlenmistir.

Arastirmaya  katilanlarin  Istanbul'u  ziyaretlerinde yerel gastronomik
triin/lirtinler tiiketme durumlarina gore yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum
puanlarimi karsilastirmak icin bagimsiz t testi uygulanmistir. Test sonucuna gore
katilimeilarm Istanbul'u  ziyaretlerinde yerel gastronomik {iriin/iiriinler tiikketme
durumlarma gore yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum puanlart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). istanbul'u
ziyaretlerinde yerel gastronomik {iriin/liriinler tiikketmeyen katilimeilarin tutum puan

ortalamalarinin tiiketen katilimcilara gére daha fazla oldugu sdylenebilmektedir.

Katilimeilarin daha o6nceki seyahatlerinde yerel gastronomik {irlin/iirtinler
tiketme durumlarina goére yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum puanlarini
karsilastirmak icin de bagimsiz t testi uygulanmistir. Ancak herhangi bir farklilik

tespit edilememistir.

Cizelge 14’te ankete katilanlarin milliyetlerine gore yerel gastronomik iiriin
tercihinde etkili olan faktorlere iliskin anlamli bir farklilik bulunup bulunmadiginin

test edildigi ANOV A sonuglarina yer verilmistir.
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Cizelge 14. Katilimcilarin Kita Bazinda Milliyetlerine Gére Yerel Gastronomik Uriin

Tercihinde Etkili Olan Faktdr Degiskenlerine Iliskin ANOVA

Degiskenler N X SS F degeri p B.?Z:ﬁ;;?gl/
Avrupa (1) 321 3,61 0,60
Motivasyonel . 2>3
Faktorler Amerika (2) | 33 4,02 0,62 7,464 0,001*
Diger 3)" | 34 | 378 | 053
Avrupa (1) 321 3,07 0,77 2>3
Yiyecek .
Neofobisi Amerika (2) | 33 3,60 1,03 10,631 | 0,000* 2>1
Diger (3)" | 34 2,70 0,88
Avrupa (1) 321 | 354 0,72 2>1
Maruz .
Kalma Amerika (2) | 33 4,18 1,02 13,313 | 0,000* 3>1
Diger (3) 34 | 391 0,65
Avrupa (1) 321 2,77 0,80 3>1
Yiyecek .
Neofilisi Amerika (2) 33 2,59 0,81 5,213 0,006* 3>2
Diger (3)" | 34 | 320 | 0093
Avrupa (1) 321 3,37 0,79 2>3
Kiiltiirel .
Faktsrler Amerika (2) | 33 3,93 0,83 7,551 0,001* 2>1
Diger (3)" | 34 | 338 063
) Avrupa (1) 321 2,81 1,18
Gastronomik 1>2
Aligveris Amerika (2) 33 2,07 1,18 5,779 0,003*
Deneyimi N ok
Diger (3) 34 2,70 1,27
Avrupa (1) 321 3,36 1,03
Gecmis . )
Deneyim Amerika (2) 33 2,96 1,40 2,490 ,084
Diger 3)" | 34 | 313 1,11
Avrupa (1) | 321 | 334 | 1,04
Saglik .
Faktérii Amerika (2) | 33 | 377 1,03 | 2844 | ,059 -
Diger (3)" | 34 | 352 0,98
*p<0,05 ** Asya Pasifik, Ortadogu ve Afrika kitalarindan gelen turistler
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Cizelge 14’te katilimcilarin milliyetlerinin ait oldugu kitaya yonelik
katilimcilarin milliyetlerinin ait oldugu kitaya gore yerel gastronomik iiriin tercihinde

etkili olan faktor degiskenlerine iliskin ANOVA sonuglar1 yer almaktadir.

Motivasyonel faktorler boyutu ile milliyet degiskenine iliskin ANOVA’da
Levene testi sonuglarina goére anlamlilik degeri (p=0,373) 0,05’in {iizerinde
oldugundan varyanslarin esit oldugu gozlenmis ve fark yaratan grubu bulmak icin
Post Hoc testlerinden Bonferroni testinden yararlanmilmistir. Buna gore, Amerika
kitasindan gelen turistlerin Avrupa kitasindan gelenlere goére motivasyonlarinin daha

yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yiyecek neofobisi boyutu ile milliyet degiskenine iliskin ANOVA’da Levene
testi sonuglarma gore anlamlilik degeri (p=0,001) 0,05’ten kiigliik oldugundan
varyanslarin esit olmadig1 gozlenmis ve fark yaratan grubu bulmak i¢in Post Hoc
testlerinden Tamhane testi kullanilmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde
Amerika kitasindan gelen turistlerin Avrupa kitasindan ve diger kitalardan gelenlere

gore yiyecek neofobilerinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Maruz kalma boyutu ile milliyet degiskenine iligkin ANOVA’da Levene testi
sonuglarina gore anlamlilik degeri (p=0,002) 0,05’ten kiigiik oldugundan
varyanslarin esit olmadigr gozlenmis ve fark yaratan grubu bulmak i¢in Post Hoc
testlerinden Tamhane testi kullanilmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde
Amerika kitasindan ve diger kitalardan gelen turistlerin Avrupa kitasindan gelenlere

gore maruz kalma ortalamalarinin daha fazla oldugu saptanmustir.

Yiyecek neofilisi ile milliyet degiskenine iliskin ANOVA’da Levene testi
sonuglarma gore anlamlilik degeri (p=0,244) 0,05’in {izerinde oldugundan
varyanslarin esit oldugu gozlenmis ve fark yaratan grubu bulmak icin Post Hoc
testlerinden Bonferroni testinden yararlanilmistir. Test sonuglarinda diger kitalardan
(Asya Pasifik, Ortadogu ve Afrika) gelen turistlerin Avrupa ve Amerika kitasindan

gelenlere gore yiyecek neofililerinin daha fazla oldugu gozlenmistir.

Kiiltiirel faktorler boyutu ile milliyet degiskenine iliskin ANOVA’da Levene
testi sonuglarina gore anlamlilik degeri (p=0,174) 0,05’in iizerinde oldugundan
varyanslarin esit oldugu gozlenmis ve fark yaratan grubu bulmak i¢in Post Hoc

testlerinden Bonferroni testinden yararlanilmistir. Buna gére, Amerika kitasindan
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gelen turistler icin kiiltiirel faktorlerin Avrupa kitasindan ve diger kitalardan

gelenlere gore daha etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Gastronomik aligveris deneyimi boyutu ile milliyet degiskenine iliskin
ANOVA’da Levene testi sonuglarina gore anlamlilik degeri (p=0,651) 0,05’in
tizerinde oldugundan varyanslarin esit oldugu gozlenmis ve fark yaratan grubu
bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Bonferroni testinden yararlanilmistir. Elde edilen
sonuglar Avrupa kitasindan gelen turistlerin Amerika kitasindan gelenlere gore

gastronomik aligveris deneyimlerinin daha fazla oldugu gozlenmistir.

Gecmis deneyim ve Saglik faktorii boyutlart ile milliyet degiskenine iligkin
yapilan ANOVA sonucunda herhangi bir anlamli farklilik tespit edilememistir.

4.7.  Hipotezlerin Degerlendirilmesi ve Arastirmanin Sonu¢ Modeli

Aragtirma hipotezlerinin degerlendirilmesinden once, arastirmada elde edilen
verilere uygulanan analiz sonuglar1 asagida tartisilmistir. istanbul’u ziyaret eden 401

katilimciyla gergeklestirilen arastirma bulgular1 6zetlenecek olursa;

J Arastirmanin sosyo-demografik verileri incelendiginde katilimcilardan
203 kisinin erkek, 198 kisinin kadin oldugu ve katilimcilarin yarisindan fazlasinin
bekar oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin yariya yakini 21- 40 yas arasi ve lisans
mezunu bireylerden olusturmaktadir. Kusak smiflandirmasi agisindan bakilacak
olursa katilimcilarin  yartya yakmmmin Y kusagi yas araliginda oldugu
sOylenebilmektedir. Arastirma grubunda c¢esitli meslek gruplarindan bireyler
bulunmakta olup, katilimcilarin %40’ min yilik geliri $25.001-$74.999 araligindadir.

o Arastirmaya katilan turistlerin milliyetleri incelendiginde ise ilk 5’te
sirastyla  Almanlar, Amerikalilar, Ruslar, Ingilizler ve Bulgarlar’m yer aldif
goriilmektedir. Katilimcilarin yariya yakinin Istanbul’a ilk defa ve tatil amacl geldigi
tespit edilmistir. Arastirmada ¢ogu katilmcmin Istanbul'u ziyaretlerinde yerel
gastronomik iiriin ya da {riinleri tiiketmedigi tespit edilmistir. Azinlikta olsa da yerel
gastronomik iirlin tiikketen katilimcilarin genel olarak doner, kebap, pide, ¢ig kofte,
manti, ayran, Tirk kahvesi, lokum, baklava gibi yerel gastronomik iiriinleri
tilkettikleri belirlenmistir. Katilimeilarin ¢ogunun daha onceki seyahatlerinde yerel
gastronomik tirlin/lirtinler tiikettikleri tespit edilmistir. Katilimeilar bu deneyimlerine
yonelik olarak iilke ve gastronomik iiriinlere yonelik olarak Italya-pizza/risotto,

151



Fransa/Paris-sarap/peynir, Cin- noodle, Japonya- ramen/sushi, Meksika-fajita/taco
orneklerini vermisglerdir.

. Aragtirmada kullanilan Slgeklerin  giivenirlilik ve gecerlilikleri
saglanmistir. Arastirmada kullanilan yerel gastronomik {irlin tercihinde etkili olan
faktorler oOlgeginde yer alan boyutlar Mak vd. (2012) tarafindan turizm
alanyazinindaki mevcut ¢alismalar gozden gegirilerek yapilan caligmada “kiiltiirel ve
dini faktorler, sosyo-demografik faktorler, motivasyonel faktorler, kisilik 6zellikleri
ve salt maruz kalma etkisi/gecmis deneyimler” olmak iizere bes faktor altinda
toplanmistir. Gonzalez Martinez (2015) tarafindan ampirik olarak yapilan
arastirmada da aynm1 bes faktdr ortaya cikmistir. Fakat yapilan bu arastirma
bulgularmma uygulanan AFA sonucunda séz konusu bu faktorler farklilagarak;
“motivasyonel faktorler, yiyecek neofobisi, maruz kalma, yiyecek neofilisi, kiiltiirel
faktorler, gastronomik aligveris deneyimi, ge¢mis deneyimi ve saglik faktorii” olmak
lizere 8 boyut altinda toplanmastir.

o Arastirmada Oncelikle yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan
faktorler olgeginde yer alan boyutlarin yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum
tizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda
motivasyonel faktorler, yiyecek neofobisi, maruz kalma, yiyecek neofilisi, kiiltiirel
faktorler ve gastronomik aligveris deneyimin yerel gastronomik iriinlere yonelik
tutum iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Yerel gastronomik {iriinlere yonelik
tutum tizerinde en etkili faktoriin motivasyonel faktorler oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ancak gecmis deneyim ve saglik faktoriiniin yerel gastronomik triinlere yonelik
tutum tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamustir.

. Aragtirmada Planli Davranis Teorisinde yer alan degiskenler arasinda
olusturulan modele iliskin ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglarinda yerel
gastronomik {iriinlere yonelik tutumun, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal
kontroliin yerel gastronomik {iriin tiikketme niyeti {izerinde anlamli etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumun yerel
gastronomik {riin tiilketme niyetini en fazla etkileyen faktér oldugu sonucuna
ulasilmustir.

. Arastirma sonuglarinda ge¢mis davranislarin yerel gastronomik iiriin

tilkketme niyetlerini anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
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. Yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan bir diger degisken olan
sosyo- demografik faktorlerden sadece yillik gelire gore yerel gastronomik iiriinlere
yonelik tutumlarda anlamli bir farklilik bulunmustur. Buna gore, yillik geliri $75.000
ve lizeri olan katilimcilarin yerel gastronomik iirlinlere yonelik tutumlarinin yillik
geliri $25.000 ve asagi olan katilimcilara gore daha fazla oldugunu soylemek
miimkiindiir.

. Arastirma sonucunda Istanbul’a daha énce 1-2 kez gelen katilimcilarin
3-4 kez ve 5 kez ve lizeri gelen katilimcilara gore; kalis siireleri bakimindan ise
giinbirlik gelenlerin 1-3 gece konaklayanlara gore yerel gastronomik {iriinlere
yonelik tutumlarinin daha fazla oldugu ortaya ¢ikimistir.

. Arastirmada ayrica katilimcilarin milliyetlerinin ait oldugu kitaya gore
yerel gastronomik {iriin tercihinde etkili olan faktdr degiskenleri lizerinde ge¢cmis
deneyim ve saglik faktorii hari¢ anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Motivasyonel faktorlerin kitalar bazinda milliyetler {izerinde anlamli bir farklilik
olup olmadig1 incelendiginde Amerika kitasindan gelen turistlerin Avrupa kitasindan
gelenlere gére motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.

o Elde edilen sonuglara gore yiyecek neofobisi en fazla olanlarin
Amerika kitasindan gelen turistler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Amerika
kitasindan ve diger kitalardan gelen turistlerin Avrupa kitasindan gelenlere gore yerel
gastronomik tirlinlere yonelik reklamlara daha fazla maruz kaldiklar1 gozlenmistir.

o Diger kitalardan gelen turistlerin Avrupa ve Amerika kitasindan
gelenlere gore yiyecek neofililerinin daha fazla oldugu gozlenmistir. Burdan
hareketle Asya Pasifik, Ortadogu ve Afrika kitalarindan gelen turistlerin yerel
yiyecekleri deneme egilimlerinin daha fazla oldugu yorumu yapilabilmektedir.

. Bunlara ek olarak kiiltiirel faktorlerin Amerika kitasindan gelen
turistler lizerinde Avrupa iilkelerinden gelen turistlere gore daha fazla etkili oldugu
tespit edilmistir. Gastronomik aligveris deneyimleri agisindan incelendiginde ise
Avrupa ilkelerinden gelen turistlerin, Amerika kitasindan gelen turistlere gore

gastronomik ekipman veya kitaplari satin alma egiliminde olduklar1 gézlenmistir.

Arastirmanin kuramsal ¢ercevesi dogrultusunda olusturulan 20 adet aragtirma
hipotezi bulunmaktadir. Arastirmada olusturulan kuramsal model ¢ergevesinde

olusturulan hipotezlerden 12’si ¢oklu dogrusal regresyon, 8 hipotez ise t testi ve

153



ANOVA testi ile analiz edilmistir. Arastirmanin hipotezlerine iliskin sonuglar

Cizelge 15°te verilmistir.

Cizelge 15. Arastirma Hipotezlerine iliskin Sonuglar

NO HiPOTEZ SONUC

H1 Yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan faktorlerin yerel Kismen
gastronomik {iriinlere yonelik tutum {izerinde bir etkisi vardir. Desteklendi

H1a MO'[IVE.l.SyOI'lel fa}(torlgr}n yerel gastronomik {irlinlere yonelik Desteklendi
tutum iizerinde bir etkisi vardir.

H1b Ylygcek ngofok).ls.lnln yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum Desteklendi
tizerinde bir etkisi vardir.

Hic Margz ka.lmanl.n. yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum Desteklendi
lizerinde bir etkisi vardir.

H1d Ylygcek nQOfIII.SI.nln yerel gastronomik {iriinlere yonelik tutum Desteklendi
iizerinde bir etkisi vardir.

H1e {(ult}lrel fa.lktorl.epn yerel gastronomik firlinlere yonelik tutum Desteklendi
iizerinde bir etkisi vardir.

H1f G"astrgnomlk a"11$V.eI‘1$ d§ney1m.1n1n yerel gastronomik fiiriinlere Desteklendi
yonelik tutum iizerinde bir etkisi vardir.

Hig S}egms dgneylrn.m yerel gastronomik {riinlere yonelik tutum Desteklendi
lizerinde bir etkisi vardir.

H1h ?agl}k faktorugup yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutum Desteklenmedi
lizerinde bir etkisi vardir.

Ho }(e"rel .gastronomlk. 1.1.mn!ere ygnehk j[utumun yerel gastronomik Desteklendi
iiriin tiiketme niyeti izerinde bir etkisi vardir.

H3 anel pgrmlarm yerel gastronomik {irlin tiiketme niyeti lizerinde Desteklendi
bir etkisi vardir.

Ha A.lgll.at.?an fiavran}ssal.k.ontrolun yerel gastronomik {irlin tiikketme Desteklendi
niyeti lizerinde bir etkisi vardir.
Yerel gastronomik iriin tiketme niyetine goére gegmis .

H5 davraniglarda anlaml bir farklilik vardir. Desteklendi

H6 Sosyo- demografik faktorlere gore yerel gastronomik iriinlere Kismen
yonelik tutumlarda anlamli bir farklilik vardir. Desteklendi

H6a C1n51yete. gore yerel gastronomik {irlinlere yonelik tutumlarda Desteklenmedi
anlamli bir farklilik vardir.
Medeni duruma gore yerel gastronomik {riinlere ydnelik ]

HG6b tutumlarda anlaml bir farklilik vardr. Desteklenmedi
Yasa gore yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumlarda .

Hec anlamli bir farklilik vardir. Desteklenmedi
Egitim seviyesine gore yerel gastronomik {iriinlere yonelik .

Hed tutumlarda anlamli bir farklilik vardir. Desteklenmedi
Gelire gore yerel gastronomik firlinlere yonelik tutumlarda )

Hée anlaml bir farklilik vardir. Desteklendi
Milliyete gore yerel gastronomik tiriinlere yonelik tutumlarda ]

He6f anlaml bir farklilik vardr. Desteklenmedi
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Arastirma sonunda istatiksel a¢idan anlamli oldugu dogrulanan aragtirmanin

sonug modeli Sekil 18’de yer almaktadir.

Motivasyonel
Faktorler

Yiyecek Neofobisi

Yiyecek Neofilisi

H(+)" Yerel H2(+ Yerel
Kiiltiirel Faktorler #> Gastronomik Uriinlere #> Gastronomik Uriin
Yonelik Tutum Tiketme Niyeti

s o)

Gastronomik
Aligveris Deneyimi

Gegmis
Deneyim

HG(*) *

Saglik
Faktori

Yerel Gastronomik Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktorler

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sosyo-demografik
Faktorler

*Hipotez kismen kabul edilmistir.
Sekil 18. Arastirmanin Sonu¢ Modeli
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin yerel gastronomik iiriin tercihinde
etkili olan faktorlerin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumlarinda, yerel
gastronomik {iriin tiiketme niyetlerinde ve dolayisiyla yeme davranislarindaki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢alismanin bu bdliimiinde gesitli testlerden
elde edilen bulgulardan yola c¢ikarak arastirma sonuglarina ve Onerilere yer

verilmigtir.

5.1. Sonuglar

Turizm, insanlarin yeni seyler deneyimlemeleri ve hayatlarinda karsilastiklart
giinlik kaliplardan ve rutinlerden uzaklagmalar1 i¢in bir yol islevi gormektedir.
Ayrica bireylerin farkli kiiltiirler ile tanigmasini saglarken, ayni zamanda gilinlik
hayattaki rutinlerden uzaklasmalarmma katkida bulunmaktadir. Bu noktada
yiyeceklerin, turizm deneyiminde bazi bireyler icin digerlerine gore daha etkin bir
rolli bulunmaktadir. Ancak yine de yiyecekler, diinya ¢apinda milyonlarca turist i¢in
seyahat deneyimlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle seyahatin ana
nedeni gastronomik bir odaktan farkli olsa da, seyahat deneyimini destekleyici bir
unsur olarak yiyecekler, turistlerin yolculuklarinin sonunda hissedecekleri
memnuniyette de 6nemli bir rol oynamaktadir.

Yerel gastronomik triinler bir iilkenin hem g¢ekiciliginin hem de imajmni
etkileyen 6nemli kiiltiirel ifadeleridir. Bir destinasyonda firetilen yerel gastronomik
tirtinlerin tiiketicileri sadece o destinasyonda yasayan yerel halk degildir. S6z konusu
destinasyonu ziyaret eden yabanci turistler de potansiyel tiiketiciler arasindadir.
Ciinkii genel itibariyle yiyecekler ve icecekler turistik etkinliklerin dnemli bir pargasi
hatta baz1 durumlarda ise odak noktasini olusturmaktadir.

Mevcut alanyazinda yerel gastronomik iiriinler, 6zellikle gastronomi turizmi
acisindan turistleri turizm merkezlerine ¢gekmek igin bir cazibe unsuru olarak kabul
edilmektedir. Ancak bazi arastirmacilar yerel gastronomik iiriinlerin turizme engel de

teskil edebilecegine dikkat ¢ekerek turistlerin yenilik i¢in seyahat etseler de, yiyecek
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deneyimlerinin tadin1 ¢ikarmak i¢in yine de bir dereceye kadar gidilen
destinasyondaki yiyeceklere asina olmalar1 gerektigini savunmaktadirlar. Ciinki
turistler ziyaretleri sirasinda yerel gastronomik {iriinleri denemeye istekli olsalar bile,
cesitli faktorler turistlerin yeme davraniglarini etkileyerek yerel gastronomik {irtinleri

reddetmesine neden olabilmektedir.

Tiiketici davranigt genel olarak insanlarin diisiince, duygu ve eylemleri ile
cevre arasindaki etkilesimleri igermektedir. Pazarlama alanyazininda, bir dizi ¢alisma
tiikketicilerin yerel gastronomik iirlinlere yonelik davraniglarina ve tiiketicilerin yerel
yiyecekleri nasil tanimladigr ve algiladigina ve satin alma kararlarimi etkileyen
faktorlere ozellikle dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin yerel gastronomik iiriinlere olan
ilgisine verilen biiyiik ilgiye ragmen, yerel gastronomik iirlinlere yonelik tiiketici
davraniglarin1 agiklamaya yardimer olabilecek faktorler ile ilgili arastirmalar hala
ihmal edilmektedir. Bu durum yerel gastronomik iriinlerin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde gastronomi turizmi agisindan kullanilmasindan 6nce hedef pazarin
belirlenmesini gerekli kilmaktadir. Ancak hedef pazar belirlemesinden 6nce de
mevceut turizm pazarindaki yabanci turistlerin yerel gastronomik iiriin tercihinde
etkili olan faktorlere yonelik tutumlari, niyetleri ve davranislarinin incelenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle ¢alisma Tiirkiye’yi ziyaret eden farkli milletlere mensup
yabanci turistler ile gergeklestirilmistir. Calismanin oncelikli amaci, Yyerel
gastronomik {irlin tercihinde etkili olan faktorlerin yabanci turistlerin yerel
gastronomik Uriinlere yonelik tutumlarinda, yerel gastronomik iirlin tliketme

niyetlerinde ve dolayisiyla yeme davranislarindaki etkisinin belirlenmesidir.

Yapilan analizler neticesinde yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum
tizerinde en fazla etkili olan faktdriin motivasyonel faktorler oldugu ortaya ¢ikmaistir.
Bu sonugtan hareketle bireylerin yerel gastronomik iriinlere ile ilgili olumlu
motivasyonlarinin gastronomik {irinlere yonelik tutumlarmmi ve dolayisiyla yerel
gastronomik iiriin tilketme niyetlerini olumlu etkileyecegi ¢ikarimi yapilabilmektedir.
Nitekim Park, Reisinger ve Kang (2008) yaptiklar1 ¢aligmada turistlerin yerel
yiyecek motivasyonlarinin yemek festivallerine katilma niyetlerini olumlu etkiledigi
sonucuna ulagsmistir. Alan yazinda yerel yiyecek motivasyonlar ile ilgili yapilan bir
dizi aragtirma (Kim, Goh ve Yuan, 2010; Chang, 2011; Chang ve Yuan, 2011;
Pearson vd., 2011; Yurtseven ve Kaya, 2011; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2012;
Kodas, 2013; Mak vd., 2013; Brokaj, 2014; Demirci vd., 2015; Gonzalez Martinez,
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2015; Bayrakcr ve Akdag, 2016; Frisvoll, Forbord ve Blekesaune, 2016; Kodas ve
Ozel, 2016; Alphan, 2017; Levitt vd., 2017; Mak vd., 2017; Diken, 2018; Girgin,
2018; Mak, 2018; Nisari, 2018; Semerci, 2018; Semerci ve Akbaba, 2018; Sercek,
2018; Agyeiwaah, Otoo, Suntikul ve Huang, 2019) bu arastirma sonucunu destekler
niteliktedir.

Yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumu etkileyen en onemli ikinci
faktoriin yiyecek neofobisi oldugu aragtirma sonucunda tespit edilmistir. Bu sonug ile
ilgili olarak yerel yiyeceklere karsi neofobinin yiiksek olmasi yerel gastronomik
tirtinlere yonelik tutumu dolayistyla yerel gastronomik iiriin tiikketim niyetini olumsuz
etkilemektedir. Kim, Lee ve Yoon (2012); Nordin vd., (2014) ve Henriques, King ve
Meiselman (2009) yiyecek neofobisinin yeme davranisinda etkili oldugu seklinde ve

bu arastirma sonuglari ile benzerlik gosteren bulgular elde etmislerdir.

Arastirmada ayrica Amerika kitasindan gelen turistlerin yerel yiyecek
motivasyonlarinin yiiksek olsa da yerel gastronomik {irlinleri deneyimleme ve satin
alma davranislarinin yeni yiyeceklere karsi korkularindan daha fazla etkilendigi
ortaya ¢ikmistir. Nitekim Cohen ve Avieli (2004, s. 759) seyahate ¢ikan turistlerin
genellikle yeni deneyimler igin hevesli oldugundan ve siradan yasamlarindan daha
bliylik riskler almaya istekli olduklarindan bahsetmektedir. Ancak yazarlar, batili
turistler ile ilgili olarak uzak, gizemli veya tehlikeli olarak algiladiklar1 bazi1 Ugiincii
Diinya iilkelerindeki destinasyonlara yaptig1 ziyaretlerde neofobik o6zelliklerinin
baskin oldugundan ifade etmektedirler. Neofobik 6zellikleri baskin turistik egilimleri
bulunan bu turistlerin ¢ok azinin, malzemelerini ve hazirlik sekillerini 6grenmeden
asina olmadiklar1 yerel gastronomik iriinleri tatmaya cesaret edebilecegini de

belirtmektedirler.

Yapilan bu arastirma sonuglarinda maruz kalmanm yerel gastronomik
tirlinlere yonelik tutum tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ bilbord ve
gazete, TV ve internet reklamlar1 araciligi ile yerel gastronomik {irlin tanitimlarina
maruz kalma durumunin siklagsmasinin bireyin yerel gastronomik {iriin tiikketim
niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi seklinde yorumlanabilmektedir. Tse ve Crotts
(2005) yaptiklar1 ¢calisma sonuclarina dayanarak turistlerin gittikleri destinasyonlari
tekrar ziyaretlerinde yerel mutfagina tekrar maruz kalmasi, séz konusu mutfagin
turist tarafindan farkindaliginin artmasma ve bu yerel yiyecekleri tercihlerini de
dogru orantili sekilde artmasina neden oldugu tespit edilmistir.
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Kiiltiirel faktorlerin arastirma sonuglarinda yerel gastronomik {iriinlere
yonelik tutumu etkiledigi sonucunda ulagilmistir. Kardes, Cronley ve Cline (2010, s.
261), kiiltiirel farkliliklarin tiikketici davranisinda biiyiik farkliliklar yaratabildiginden
bahsetmektedir. Hollandali bilim adami Hofstede ve arkadaslari tarafindan kiiltiiriin
boyutlari ile ilgili yaptiklart ¢alismada Almanya ve Japonya gibi iilkelerde bireylerin
genellikle belirsizlikten kagindigr ve risk alma derecesinin diisiik oldugu tespit
edilmistir (Avcikurt, 2009, s. 111-113). Pizam ve Sussmann’in (1995) yaptiklari
arastirmaya gore ise; Japon, Fransiz ve Italyan turistlerin ziyaret ettikleri iilkedeki
yerel yiyecek ve igecekleri tercih etmekten kagindiklart bunun yerine kendi iilke
mutfaklarint yemeyi tercih ettiklerini, Amerikali turistlerin ise digerlerinin aksine
yerel yemekleri tercih ettiklerini tespit edilmistir (Pizam ve Sussmann, 1995, s. 912).
Bu aragtirmada Pizam ve Sussmann’dan (1995) farkli olarak ABD {ilkelerinden gelen
turistlerin yiyecek neofobisinin fazla oldugu gézlemlenmistir. Bu sonuglarin yani sira
Bulgar ve Amerikali turistlerin Alman turistlere gore yerel gastronomik iiriinlere
yonelik reklamlara daha fazla maruz kaldiklar1 gozlenmistir. Kiiltiirel faktorlerin
Amerikal1 turistler iizerinde Alman turistlere gore daha fazla etkili oldugu; Alman
turistlerin ise Amerikali turistlere gore daha fazla gastronomik iiriinler ile ilgili
aligveris yaptiklar tespit edilmistir. Son olarak Ingiliz turistlerin yerel gastronomik

tinler ile ilgili saglik kaygis1 Alman turistlere gore daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ryu ve Jang (2006) yaptiklar1 calismada ge¢cmis deneyimlerin turistlerin
destinasyonlarda yerel mutfag: tiilketme niyetini etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
Ancak yapilan bu arastirmada ge¢cmis deneyimlerin yerel gastronomik iirlinlere
yonelik tutum iizerinde etkili olmadig: tespit edilmistir. Ge¢gmis deneyimin yani sira
saglik faktoriinlin de yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum iizerinde etkisine
rastlanmamistir. Bu caligmanin aksine Prescott vd. (2002) yaptiklar1 calismada

yiyecek seciminde saglik faktoriiniin etkisi bulundugundan bahsetmektedir.

Arastirmanin kuramsal modelinin elde edilen veriler ile yapilan ¢oklu
dogrusal regresyon analizi sonucunda yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan
faktorlerin yerel gastronomik iriinlere yonelik tutum iizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Koster ve Mojet (2007, s. 107) aliskanliklarin ve geg¢mis davraniglarin
gelecekteki davraniglar iizerindeki etkisini incelemis ve ge¢mis davraniglarin
gelecekteki davranislart bagimsiz olarak yordadigi sonucuna varmislardir. Diger bir

ifadeyle gecmis davranislar, gerceklestirilecek davranisin Onciil belirleyicisi olan
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niyetlerin vasitasidir. Arastirmada yerel gastronomik iiriin tiikketme niyetinin gegmis
davranislar iizerinde etkisi oldugu gozlemlenmistir. Bu sonuctan yola ¢ikarak yerel
gastronomik {iriin tercihinde etkili olan faktorlerin turistlerin yerel gastronomik {iriin
tilkketme niyetlerini ve dolayisiyla yeme davraniglarini etkiledigini sOylemek

mimkindiir.

Arastirmada kurulan ikinci coklu dogrusal regresyon analizi sonuglara
dayanarak yabanci turistlerin yerel gastronomik iiriinlere yonelik tutumlarmin
niyetlerini etkileyen en 6nemli faktor oldugu, aile arkadas gibi referans gruplarinin
yani 6znel normlariin yerel yiyecek tiiketim niyetlerinde etkili oldugu ve son olarak
yerel gastronomik iirlin tiilketim niyetinin algisal davranis kontrollerinden (zaman ve
para gibi kaynaklardan) etkilendigi sOylenebilmektedir. Yerel yiyecekler ve PDT
lizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde, bu arastirmanin sonuglariyla dogru orantili
olarak Isin (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada turistlerin tutum, 6znel norm ve
algilanan davranigsal kontrollerinin davranigsal niyetlerini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Wu (2014) tarafindan yapilan ¢aligmada ise alisilmadik yerel yiyecek
tilketme tutumlar1 ve hizmet kalitesi tutumlar1 ve 6znel normlarin niyeti énemli
Olciide etkiledigi tespit edilmistir. Ancak, algilanan davranissal kontroliin niyet
tizerinde bir etkisi olmadig1 saptanmistir. Akkus (2013) tarafindan yapilan ¢alismada
Wu’ nun (2014) calismast ile paralellik gostermektedir. Akkus’un (2013) calismada
da katilimcilarin davranisa yonelik tutumlart ve 6znel normlarinin yemek amaclh
seyahat etme niyetini etkiledigi; ancak algilanan davranigsal kontroliin ise
katilimcilarin niyetlerini etkilemedigi gozlenmistir. Bunlara ek olarak yapilan
bagimsiz t testi sonucunda katilimcilarin gegmis davranislarinin yerel gastronomik
iriin tiketme niyeti lizerinde anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu sonuca gore
alanyazindaki  degerlendirmelerde gz Oniinde bulunduruldugunda gec¢mis
davraniglarin niyet tizerindeki etkisi oldugu ve gelecek davranislari tahminlemede

etkili oldugu s6ylenebilmektedir.

52.  Oneriler

Turist i¢in gastronomik deneyimler, genellikle gastronomik unsurlar ve
destinasyon arasinda kurulan ve digerlerinden farkli yonleriyle ayrilan akilda kalici

hatiralarin elde edilmesidir. Turist, glinlinlin biiyiik bir kismi yiyecek ve igecek
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tilketerek veya nerede ve ne tiiketecegine karar vermekle gecirmektedir. Bu nedenle
gastronomi turizminin gelistirilmesi konusunda pazarlamanin temel gorevlerinden
biri, yemek deneyimine deger katmanin yollarin1 bulmaktir. Ciinkii gastronomik
unsurlar, belirli tiilke veya bolgeler ile iliskilendirildiginde, giiclii bir turizm

pazarlama araci haline gelmektedir (Brokaj, 2014, s. 249)

Gastronomi turizmi, unutulmaz yiyecek ve icecek deneyimleri yagamak igin
seyahat motivasyonu ve davranisimi 6nemli Olgiide etkileyen turizm tiirii olarak
tanmimlanabilmektedir (Harrington ve Ottenbacher, 2010, s. 14). Fields (2003, s. 48)
gastronomi ve turizm deneyimlerinin paralel gelisiminin, bolgelerin veya uluslarin
kiiresel turizm pazarinda kendilerini farklilastirmasina ve yerel gastronomi kiiltiiriinii
desteklemesine de yardimci olabilecegini ifade etmektedir. Sims (2009, s. 321) ise
yerel gastronomik iiriinlere odaklanmanin hem ev sahibi iilke hem de turistler icin
fayda saglayabilecegini savunmaktadir. Buna paralel olarak yerel gastronomik
tiriinler, turistleri bolgeler veya iilkeler ¢evresinde yonlendirmek igin bir arag olarak

kullanilabilmektedir (Richards, 2002, s. 5).

Hu ve Ritchie (1993, s. 30) tarafindan yapilan ¢aligmada yemeklerin, bir
destinasyonun ¢ekiciligini iklim, konaklama ve manzaradan sonra etkileyen
dordiincii en onemli 6zellik oldugu ortaya ¢ikmistir. Kim (2013, s. 31) turistlerin
yerel yemek deneyimleri, deneyimin yasadigi yerin tekrar ziyaret edilmesini
sagladigin1 belirmektedir. Remington ve Yiiksel (1998, s. 51) de yaptig1 calismada
turistlerin Turkiye'yi tekrar ziyaret etmelerinde yemeklerin 6nemli katkis1 oldugunu

tespit etmislerdir.

Richards (2002, s. 3) calismasinda hem turistlerin hem de turistlerin yedikleri
yiyeceklerin mobil olduklarindan s6z etmistir. Ciinkii turistler diger turizm
deneyimleri gibi yemek deneyimlerini de evlerine dondiiklerinde ¢evrelerindekilerle
paylasmaktadirlar. Chang, Kivela ve Mak (2010, s. 1001) yaptiklar1 arastirmada
turistlerin, arkadaslart ve internet gibi "referans gruplar1" tarafindan kendilerine

Onerilen cesitli yerel yemekleri denedikleri sonucuna ulagsmislardir.

Horng, Tsai, (2010, s. 74) calismalarinda hiikiimetin tanitim faaliyetlerini
igeren web sitelerinin igeri8i, bir turistik destinasyonun yerel mutfagini ve yemek
kiiltliriinii tanitmak i¢in ¢ok onemli oldugundan bahsetmektedir. Arastirmacilar, bir

tilkeye ait resmi web sitelerinin, bdlgenin veya belirli bir destinasyonun mutfak
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kiiltiirtiniin imajini sekillendirmeye yardimci oldugundan ve gastronomi turistleri igin

sanal bir deneyim yarattigin1 da eklemektedirler.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin karsilamak istedigi ihtiyaglar hakkinda bilgi
sahibi olmalidir. Tiiketicilerin davraniglarinin  anlasilmasi etkili pazarlama
faaliyetlerinin gergeklestirilmesi igin 6n kosuldur (Fodness, 1994, s. 555). Genel
olarak tiiketici davranisi, pazarlama stratejisi i¢in kritik Oneme sahiptir ¢linkii
yalnizca davranis yoluyla satis yapilabilir ve kazang elde edilebilir (Peter ve Olson,
2010, s. 22). Bir¢ok Bat1 iilkesinde yiyecek-icecek endiistrisi son zamanlarda hem
kiiresel pazarlamaya hem de tiiketici odakli {iriin gelistirmeye daha fazla Oonem
vermektedir. Bu egilimlere, turistlerin yerel yiyecek algisi ve kiiltiirler arasindaki
tercihlerdeki benzerlikleri ve farkliliklar1 anlamaya c¢alisan arastirmalarda bir artis

eslik etmektedir (Prescott vd., 2002, s. 489).

Arastirma konusunun se¢iminde etkisi olan ve yukarida 6zetlenen durum ve
yapilan arastirmada elde edilen bulgu ve sonuglara yonelik Onerilere asagida yer

verilmistir.

5.2.1. Yerel Yonetimlere ve Turizm Paydaslarina Yénelik Oneriler

Arastirmanin bu bdliimilinde arastirma sonuglart dogrultusunda hiikiimet
yoneticilerine, yerel yonetimlere ve turizm paydaslarma yonelik Onerilere yer
verilmistir.

o Arastirma sonuglar1 yerel gastronomik tiikketim niyetini etkileyen en
onemli faktoriin motivasyonel faktorler oldugunu gostermistir. Bu sonug
dogrultusunda yabanci turistlerin seyahatleri esnasinda 0Ozellikle konaklama
yaptiklar1 otel isletmeleri tarafindan yerel gastronomik iriinler tiilketmelerini tesvik
edecek caligmalar yapilabilir. Bu sonuca iliskin olarak bazi otel isletmelerinin
restoranlarinda haftanin belirli giinlerini sadece Tiirk mutfagi konseptine ayirdigi
bilinmektedir. Bu tip calismalar otellerin geneli tarafindan yapilmalidir. Ayrica
otelde diizenlenen rekreatif faaliyetlere 6zellikle yabanci turistler i¢in bolgesel Tiirk
mutfagr yemek yarigmalar1 yapilarak turistlerin bolgelere ait yerel yemeklerin
tadimmin yani sira yerel yemekleri hazirlhik ve {iiretim deneyimi kazanmalari

saglanabilir. Boylelikle, Tiirk mutfaginin pide, kebap ve doner gibi iiriinlerle sinirl
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olmadig1 zengin ¢esitlilige sahip oldugu gosterilerek turistlerin bu iiriinlere aginalik

kazanmasi saglanabilir.

J Arastirmada yiyecek neofobisinin yerel gastronomik tiiketim niyetini
etkileyen ikinci en 6nemli faktor oldugu tespit edilmistir. Neofobi genel anlamda
bilinmeyene kars1 duyulan korkuyu ifade etmektedir. Turistlerin, Tiirk mutfagina ait
genel olarak bilinen doner, kebap, baklava, Tiirk kahvesi, ayran, pide lahmacun vb.
yerel gastronomik triinleri tiikettikleri gozlenmistir. Ancak Tiirk mutfagi genellikle
turistler tarafindan bilinen bu {irlinlerin disinda genis bir ¢esitlilige sahiptir. Bu
nedenle hiikiimetin tamitim faaliyetlerinin yiiriitiildiigiic web sitelerinde Tiirk
mutfagina ait yerel gastronomik {iriinlerin, bu {iriinlerin recetelerinin ve Tiirk mutfak
kiiltiirinlin sofra gorgli kurallar ile yemek gelenekleri turistlere gorseller ve mini
videolarina yer wverilebilir. Ayrica bolge veya il bazli olmak iizere yerel
restoranlarinin oldugu uygulamalar ile gastronomi turlarina ait tur giizergahlari, tur
programi ve turu diizenleyen acentalarin iletisim adresleri de eklenebilir. Boylelikle
yabanci turistlerin Tirk mutfagina ait yerel gastronomik iiriinlere karsi asinalik
kazanmasi saglanabilir. Ayrica bu konuda anlatimin 6zellikle fotograf gorselleri ve
videolar ile desteklenmesi yabanci turistlerde s6z konusu yerel gastronomik iiriinleri

deneyimleme istegi uyandirabilir.

o Yine yiyecek neofobisi acisindan degerlendirildiginde katilimcilar
arasinda Amerikakitasindan gelen turistlerin diger turistlere gore daha neofobik
oldugu tespit edilmistir. Neofobik egilimi yiiksek bu tiir milliyetler icin asina
olduklar yiyecekleri tiikketmek dnemlidir. Bu nedenle yabanci turistlere hizmet veren
isletmelerin meniilerini olustururken potansiyel tiiketicilerin yerel mutfaklarindan
yiyeceklere de bu meniilerde yer verilmesi 6nerilmektedir. Ozellikle yerel yiyecek

hizmeti sunan restoranlar bu konuda daha hassas ve dikkatli davranmalidir.

. Arastirma sonuglarina gore yiyecek neofilisinin yerel gastronomik
iirlin tiiketme niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak sadece
yerel yiyecek sunan restoranlar degil, otel isletmelerinin de turist profiline uygun
olarak ve Kkiiltiirleraras1 farkliliklar dikkate alinarak yerel gastronomik {riinler
sunulabilir. Burada onemli olan nokta yerel gastronomik iiriin hizmeti veren
isletmelerin turistlerin yerel gastronomik iiriin deneyimi tekrar yasayabilmeleri i¢in

triinlerin tad1 ve sunumu konusunda dikkatli davranmalidirlar. Yerel gastronomik
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tiriinlerin ayn1 kalitede sunulabilmesi i¢in recetelerinde bir standart gelistirmelidirler.
Ancak bunu yaparken triinlerin kiiltiirel 6zgiinliigiiniin korunmas1 konusunda hassas

davranmalidirlar.

J Gastronomik aligveris deneyimlerinin yerel gastronomik {iriin tiiketme
niyetini lizerindeki etkisi turistlerin iilkelerine donerken yerel mutfak ekipmanlarini
ve yerel yiyeceklerin yer aldigi tarif kitaplarim1 satin aldigi sdylenebilmektedir.
Gastronomik aligveris deneyimlerinin artirilmasi kapsaminda iilke bazinda tanitim
kitap¢iklarina, bolge ve yore bazinda el brosiirlerine ilgilisi i¢in Tiirk mutfagina ait
yiyeceklerin fotografli receteleri eklenebilir. Yerel yiyecek hizmeti veren isletmeler
meniilerindeki yemeklerin tariflerini ve isletme tanitimlarimi igeren kitapgik
hazirlayabilir. Ciinkii tanitim faaliyetlerinde kullanilan tek sayfalik el ilanlarn
genellikle yirtilmakta veya ¢ope atilmaktadir. Igerisinde yiyecek tarifleri bulunan bir
kitap¢ik saklanmasi icin daha degerli hale gelecektir. Tiirkiye’de sayilar1 az da olsa
yerel mutfak miizeleri bulunmaktadir. Bu miizelerin bir bolimiinde yine ilgili
turistler i¢in yerel mutfak ekipmanlar1 ve yemek tariflerini igeren kitaplarin satildigi

bir satis ofisi agilabilir.

. Yapilan arastirma sonucunda yerel gastronomik iiriinlere yonelik
tutum tizerinde gelir degiskenine gore anlamh farkliliklar tespit edilmistir. Bu sonug
goz oOniinde bulundurularak yerel yiyecek hizmeti sunan igletmelerin hedef kitle

seciminde bu 6zelliklerin dikkate alinmasi1 onlara avantaj saglayacaktir.

o Yine arastirma sonuglarina gore kitalar boliimiinde diger bashigi
altinda toplanan Asya Pasifik, Ortadogu ve Afrika kitalarindan gelen turistlerin yerel
yiyecekleri deneme egilimlerinin daha fazla oldugu gozlenmistir. Bu sonuglar
dogrultusunda gastronomi turizmi i¢in hedef pazar secimine yonelik olarak bu

tilkelere yonelik pazarlama faaliyetleri yiiriitiilebilir.

J Tiirkiye turizm pazarini genellikle Avrupali turistler olusturmaktadir.
Nitekim bu arastirmaya katilan turistler de genellikle Avrupa kitasindaki iilkelerden
gelmektedirler. Milliyetlerine gore Istanbul’a gelen yabancilar siralamasinda ilk
sirada Almanlarin yer aldig1 goriilmektedir. Arastirma sonuglarinda Alman turistlerin
yerel gastronomik {iriin tercihinde yiyecek neofobisinin Amerikali turistlere gore
daha az ekili oldugu tespit edilmistir. Alman turistlerin alan yazinda yer alan yiyecek

icecek aliskanliklar1 incelendiginde genellikle dondurulmus hazir yiyecekler ve
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patates ile yapilan yiyecekleri tercih ettikleri, et agirlikli beslendikleri ve en 6nemlisi
tath ve hamur islerinin mutfaklarinda 6nemli bir yeri oldugu goriilmektedir (Tezcan,
2000, s. 10; Avcikurt, 2015, s. 178). Tiirk mutfaginda Alman turistlerin damak
tatlariyla benzesen ¢ok c¢esitli iirlinler bulunmaktadir. Buradan hareketle Alman
turistler gastronomi turizmi acisindan {iilke bazinda pazarlama faaliyetlerinin

yiiriitiilebilecegi ikinci potansiyel hedef pazar olarak degerlendirilebilir.

J Arastirma sonucunda Oznel normlarin yerel gastronomik iiriin
tilketimini etkiledigi tespit edilmistir. Burada 6zellikle referans gruplarinin (aile, is
veya arkadas g¢evresi) etkisi onemli olmaktadir. Seyahat eden bireyler yasadiklari
olumlu ya da olumsuz deneyimleri ¢evrelerindeki yakinlariyla paylagmaktadirlar.
Daha onceki yillarda bu durum turist kendi iilkesine dondiigiinde gerceklesmekteydi.
Ancak turistler artik deneyimlerini ¢evresindekilerle paylagsmak i¢in eve donmeyi
beklememektedirler. Son yillardaki teknolojik gelisme ve ilerlemeler sayesinde
insanlar arasindaki sinir kalkmakta ve insanlar mesafe tanimaksizin iletisim halinde
olmaktadir. Ozellikle seyahat ile ilgili internet siteleri, kisisel bloglar sosyal medya
kanallar1 deneyimlerin aktif olarak paylasildigi mecralar haline gelmistir. Bu agidan
gastronomi turizminin uluslararasi pazarda gelistirilmesinde yabanci turistlerin Tiirk
mutfagr ile ilgili olumlu deneyimlerini sosyal medya {izerinden takipgileriyle
paylasmasinin etkili olacag: diisiiniilmektedir. Bu sonugtan hareketle birey iizerinde
sosyal etkisi bulunan referans gruplarinin da i¢inde yer aldig1 6znel normlarin yerel
gastronomik iriin tiiketmedeki etkisi gastronomi turizmi kapsaminda yabanci

turistlere yapilacak pazarlama faaliyetlerinde goz oniinde bulundurulmalidir.

o Arastirma sonunda zaman ve para gibi kaynaklarin (algilanan
davranigsal kontrollerin) bireyin yerel gastronomik iiriin tiiketim niyetini etkileyen
onemli etkenler oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda zaman ile ilgili
olarak ozellikle yabancilara yonelik gerceklestirilen gastronomi odakli turlar igin
potansiyel turistlerin tatil donemleri resmi tatilleri ve bu tatillerin stireleri konusunda
seyahat acentalarinin bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Diizenlenecek olan turlar
i¢in bu tatil siirelerine uygun tarihler segilerek bu turlara katilma niyetinde olan ama
zaman konusunda engeli bulunan turistler agisindan faydali olacag: diisiiniilmektedir.
Ayrica diger turlara gore daha yiiksek maliyetli olan gastronomi turlarinin giin ve
giizergah sayis1 azaltilarak gastronomi turlarimi tercih etmek isteyen ancak finansal

acidan engeli bulunan bireyler igin tercih edilebilir hale getirilebilir.
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. Arastirmada katilimcilarin Istanbul’u ziyaret nedenleri incelendiginde
gastronominin ¢ok diisiik bir yiizdeye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu konuda
ozellikle paket turlarda tur rehberlerine Onemli gorevler diismektedir. Turist
rehberleri turistler ile yerel halk arasindaki etkilesimi saglamada araci rol iistelenerek
turistleri yerel gastronomik {iriin tiiketimine tesvik etmelidir. Ayrica bunlara ek
olarak gastronomi temal1 festivallerinin sayis1 artirilmali ve bu festivallerin

uluslararasi diizeyde tanitiminin yapilmasi da 6nem arz emektedir.

. COVID 19 pandemi siireci ile birlikte seyahat eden turistlerin yiyecek
neofobisi konusunda daha tutucu olmalar1 beklenmektedir. Bu nedenle yiyecek
isletmelerine pandemi siirecinin getirmis oldugu ek Onlemler, hijyen ve sanitasyon
kurallarinin uygulandigina dair bilgilendirmelerin yan1 sira yiyecek igecek
isletmelerinde ve otel isletmelerinde yiyecek iiretim ortaminin seffaf sekilde turistler

tarafindan kontrol edilebilecegi bir sistem gelistirilebilir.

5.2.2. Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Arastirmada son olarak bu c¢aligmanin konusu baglaminda turizm alaninda
yapilabilecek gelecek arastirmalara yonelik onerilere asagida yer verilmistir.

o Bu aragtirmada yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan faktorler
birey odakl olarak turist agisindan ele alinarak incelenmistir. Destinasyondaki yerel
gastronomik {rilinler, lezzet, aroma, doku ve goriiniim gibi duyusal oOzellikleri,
yemegin igerigi, pisirme yontemleri gibi bir¢ok bileseni  biinyesinde
barindirmaktadir. Ayrica hizmet sunumu ve hizmet ortami yani, tiikketim ortamindaki
fiziksel unsurlar1 igeren destinasyon g¢evresinin de turistin yiyecek tiikketiminde etkili
oldugu bilinmektedir (Randall ve Sanjur, 1981, s. 151; Mak vd., 2012, s. 930). Yeni
yiyecek deneyimleri arayan turistlerin bile yerel yiyeceklerin kokusu, goriintiisii,
kullanilan malzemeler ve sunumu nedeniyle yerel gastronomik iirlinleri deneyimleme
veya satin alma konusunda karsi isteksiz olabilmektedir. Bu nedenle, yerel
yiyecekleri analiz etmek ve yabanci turistler tarafindan algilanma durumu
incelenmesi gereken diger bir konudur. Bu nedenle gelecek arastirmalarda turistik
gida tliketiminde etkili olan “destinasyondaki yemekler” ve/veya “destinasyon

cevresi” dikkate alinarak ¢alismaya farkli bir agidan bakilabilir.
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. Calisma genel olarak bilgi sahibi olunmasi agisindan milliyet kisiti
olmaksizin yabanci turistlere uygulanmistir. Bu nedenle gelecekte yapilan
arastirmalarda gastronomi turizmi pazarlama calismalari i¢in tek bir milliyet lizerine

odaklanilarak veya iki milliyet arasinda karsilastirmali olarak tekrarlanabilir.

J Bu calisma Istanbul ilini ziyaret eden yabanci ziyaretgiler ile
gerceklestirilmistir. Gelecek arastirmalarda diger illeri ziyaret eden turistler de

calisma kapsamina dahil edilebilir.
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EKLER
EK-1. Ingilizce Anket Formu

Dear Participant,

This study was conducted to collect data for the doctoral dissertation titled "Investigation of Factors
Affecting Local Gastronomic Product Choice According to Planned Behaviour Theory," which is
conducted in Balikesir University, Institute of Social Sciences, Department of Tourism Management.
The information of the respondents will be kept strictly confidential and will not be used for any
commercial purpose.

Thank you for your participation.

Researcher Nilgiin KARAMAN L
Dr. G6ksel Kemal GIRGIN

Balikesir University
Balikesir University
1. Gender 2. Marital status
10 Male ,O0Female 1OMarried ,Single
4.Education level
3. Age

1OLess than High School
20High School / GED
300 2-year College Degree

1020years and below
»[321-40years
3041-55 years

956 and ab 404-year College Degree
4 and above

sCIMasters / Doctoral Degree

5. Nationality.........cccccovevviveiierecnenn, 6. Profession.........cccccevvveievincncnne,

i isiti ?2
7 Annual household income 8. What is your purpose for visiting Istanbul?

1OLess than $25,000 10Holiday sCIShopping
(9$25.001 - $74.999 ,OCultural Trip sJBusiness
2 ] - ]
($75.000 —and above s0Entertainment sOFood
3 [l !
4+OHealth g Other (Please
specify.)
9. Have you been to Istanbul before? 10. Length of stay
,ONo 130 nights
201-2 times ,031-3 nights
3013-4 times 3034-6 nights
4035 or more 4,07+ nights

11. Who did you go on holiday With?...........ccoeiiiinniniee e

12. Did you consume local gastronomic products during your visit to Istanbul? (If yes, which
food/drink did you consume?)

10No 203YeS (Please SPECITY.) ..oviiviiiiiicicesee s

13. Have you ever travelled for local food (or ethnic food) before? (if so, where and to eat what)?
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1ONo
,0Yes (Please specify.) Where?..........cccoeevnnnenn.

............ Toeat What? .......ccceevvvreeiiieceee s,

e Foods and beverages with an identity
specific to a certain region are called gastronomic
products.

Please indicate your level of participation in the
following statements.

2-Disagree
nor Disagree

3- Neither Agree
4-Agree

1-Strongly
Disagree

5-Strongly

Agree

All gastronomic products are in harmony with
my religious views.

When travelling, | am less strict with my beliefs
regarding gastronomic product choices.

I like to try restaurants that offer gastronomic
products that are different from those in my own
culture.

When travelling, | like to immerse myself in the
culture of the people | am visiting.

| feel at home in other countries.

I travel to explore the local culture of the place |
Visit.

I look to have an authentic experience when |
travel.

I seek learning opportunities when | travel to a
destination.

I prefer healthy gastronomic products.

| prefer low-calorie gastronomic products.

| eat at restaurants where only local people eat.

At the destination, | prepare foods with
ingredients unique to the destination | am
visiting.

I dine at restaurants serving local gastronomic
products.

I try local gastronomic products.

Visiting foreign countries is one of my favourite
activities.

| often think about visiting different countries.

I prefer gastronomic products that can be cooked
very simply.

I prefer gastronomic products with which | am
familiar.

I prefer gastronomic products | ate when | was a
child.

I purchase local gastronomic products to take
back home.

I purchase cookbooks with local recipes to take
back home.
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I purchase local kitchen equipment to take back
home.

While on vacation, | would rather stay in my
home country than visit another country.

I prefer spending my vacations in different
countries.

When travelling abroad, | like to find Western
products and restaurants.

I prefer dining at high-quality restaurants.

I prefer gastronomic products that look nice.

I prefer gastronomic products with pleasant
flavours.

| prefer gastronomic products that have a
pleasant texture.

I like dining with my family.

I like dining with my friends.

Restaurants provide me with a setting for special
occasions.

I remember the experiences | have had at
restaurants.

I constantly try new gastronomic products.

I don’t trust new local gastronomic products.

If I don’t know the gastronomic product, I won't
try it.

I like trying local gastronomic products from
different cultures.

Local gastronomic products look weird to eat.

I hesitate to try gastronomic products | have
never had before.

I am very particular about the gastronomic
products | eat.

I will eat almost all gastronomic products.

I like to try ethnic restaurants.

When | eat out, | like to try the most unusual
gastronomic products, even if I am not sure |
would like them.

I think it is fun to try gastronomic products with
which one is not familiar.

I am eager to know what kind of gastronomic
products people from other countries eat.

I like to eat exotic (such as insects and organ
meats) foods.

I am curious about the gastronomic products
with which | am not familiar.
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In my city, there are many billboards and ads for
foreign and global products.

It is quite common for me to see ads for foreign
or global products in local media (newspapers,
magazines, the Internet).

I often watch foreign TV ads.

When shopping, | am often exposed to foreign or
global brands.

Ads for foreign or global products are
everywhere.

I make reservations to dine at a specific
restaurant.

I go to a particular restaurant to taste the dishes
of a particular chef.

Please select the option that suits you best. For example, select 1 if you think that consuming local

gastronomic products during your travels abroad is "not enjoyable at all,” select 2 if you think it is not
"unenjoyable,” select 3 if you think it is "neither enjoyable nor unenjoyable,” select 4 if you think it is

"enjoyable," and select 5 if you think it is "very enjoyable."”

For example, “For me, consuming local gastronomic products during my travels abroad is"

unenjoyable 10 (20 |30 |40 |53 | enjoyable
bad 10 (20 |30 |43 |50 | good
undesirable 10 [20 |30 |40 |50 | desirable
risky 10 (20 |30 |43 |50 | safe
harmful 10 (20 |30 |40 |53 | beneficial
unimportant 10 (20 |30 |43 |50 | important
boring 10 (20 |30 |43 |50 | interesting
S g
= 2 $ % ? >
- o 2 = o @ 3 =
Please indicate your level of agreement s 2 8 s 0 5 s 8
with the following statements. 3 2 2 g S :Fr g 2
— ™ Lo

Most people who are important to me think |
should consume local gastronomic products
when travelling abroad.

I am expected to consume local gastronomic
products when travelling.

People whose opinions | value would prefer
that I consume local gastronomic products
when travelling.

Whether or not | consume local gastronomic
products when travelling is completely up to
me.
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| am confident that if | want, | can consume
local gastronomic products when travelling.

I have enough money to consume local
gastronomic products when travelling.

I have enough time to consume local
gastronomic products when travelling.

I am willing to consume local gastronomic
products when travelling.

I want to consume local gastronomic
products if I have a chance to revisit.

I expect to consume more local gastronomic
products if I have a chance to revisit.

Behaviour

Yes

No

During my recent travel abroad, | consumed local gastronomic products.

During my current trip, 1 consumed local gastronomic products.
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EK-2. Almanca Anket Formu

Sehr geehrte/r Teilnehmer/in,

Diese Studie wurde ausgefiihrt, um Daten fiir die Dissertation mit dem Titel "Untersuchung von
Faktoren, die die Auswahl lokaler gastronomischer Produkte nach der Theorie des geplanten
Verhaltens beeinflussen,” zu sammeln, die an der Universitit Balikesir, Institut fiir
Sozialwissenschaften, Abteilung fiir Tourismusmanagement, durchgefiihrt wird. Die Informationen
der Befragten werden streng vertraulich behandelt und nicht fiir kommerzielle Zwecke verwendet.

Danke fiir Ihre Teilnahme.

Forscherin Nilgiin KARAMAN L
Dr. Goksel Kemal GIRGIN
Balikesir Universitét
Balikesir Universitét

1. Geschlecht 2. Familienstand
1 OMinnlich , O Weiblich 1 OVerheiratet » OLedig
4. Bildungsstatus
3. Alter .
1 OKein Schulabschluss
1+ O unter 20
» [ Schulabschluss
, 321-40
3 O2-jahriger Bachelorabschluss
s 04155
4 O 4-jéhriger Bachelorabschluss
4+ O ber 56
5 (JMasterabschluss oder h6her
5. Nationalitit ................ccoeeeenne. 6. Beruf ......ccocovviiieiinn,
) 8. Was ist der Zweck Ihrer Reise nach
7. Jihrliches Haushaltseinkommen Istanbul?
1 0 weniger als 25.000% . O Urlaub s 0 Einkaufen
» 025.001-74.999% » OKulturausflug ¢ 0 Beruflich
3 Oliiber 75.0008 s OUnterhaltung ;3 Essen
4+ O Gesundheit g [ Andere (Bitte
angeben.) ..........
9. Waren Sie schon einmal in Istanbul? 10. Linge des Aufenthalts
. OINein 1 O 0 Néchte
2 0O1-2 Mal » 31-3 Néichte
3 03-4Mal s 034-6 Nichte
4 O tiber 5 Mal 4 O tiber 7 Néchte

11. Mit Wem VErreisen Sie? ..ooeveecvveeeeeeeeeeeeeeee s

12. Haben Sie wihrend Ihres Besuchs in Istanbul lokale gastronomische Produkte konsumiert?
(Wenn ja, welches Essen / Getrink haben Sie konsumiert?)

1 ONein
» [ Ja (Bitte angeben.)........cccceeevrvinnnns

13. Sind Sie schon einmal fiir lokales Essen (oder ethnisches Essen) gereist? (wenn ja, wo und
was haben Sie gegessen)?

; ONein , [Ja (Bitte angeben.) Wohin? ...........ccccoccervenee. Um was ZU eSSeNn? .......cccceeueuenee.
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e Lebensmittel und Getrénke mit regionaler
Identitét werden als gastronomische Produkte
bezeichnet.

Bitte geben Sie an, zu welchem Grad Sie den
folgenden Aussagen zustimmen oder nicht.

1- Stimme

iiberhaupt nicht

Zu

2. Stimme nicht

Zu

3 - Stimme weder

ZU

noch nicht zu

4. Stimme zu

5 - Stimme

vollig zu

Alle gastronomischen Produkte stimmen mit
meinen religidsen Ansichten iiberein.

Auf Reisen bin ich bei der Auswahl der
gastronomischen Produkte im Sinne meines
Glaubens weniger streng.

Ich probiere gerne Restaurants aus, die
gastronomische Produkte anbieten, die sich von
denen in meiner eigenen Kultur unterscheiden.

Auf Reisen tauche ich gerne in die Kultur der
Menschen ein, die ich besuche.

Ich fiihle mich in anderen Landern zu Hause.

Ich reise, um die lokale Kultur des Ortes zu
erkunden, den ich besuche.

Ich freue mich auf eine authentische Erfahrung,
wenn ich reise.

Ich suche Lernmoglichkeiten, wenn ich zu
einem Ziel reise.

Ich bevorzuge gesunde gastronomische
Produkte.

Ich bevorzuge kalorienarme gastronomische
Produkte.

Ich esse in Restaurants, in denen nur
Einheimische essen.

Am Reiseort bereite ich Lebensmittel mit
Zutaten zu, die fiir den Ort, den ich besuche,
einzigartig sind.

Ich esse in Restaurants, die lokale
gastronomische Produkte anbieten.

Ich probiere lokale gastronomische Produkte.

Auslandsreisen gehdren zu meinen
Lieblingsbeschiftigungen.

Ich denke oft dariiber nach, verschiedene Linder
zu besuchen.

Ich bevorzuge gastronomische Produkte, die
sehr einfach zubereitet werden kdnnen.

Ich bevorzuge gastronomische Produkte, mit
denen ich vertraut bin.

Ich bevorzuge gastronomische Produkte, die ich
als Kind gegessen habe.

Ich kaufe lokale gastronomische Produkte, um
sie mit nach Hause zu nehmen.
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Ich kaufe Kochbiicher mit lokalen Rezepten, um
sie mit nach Hause zu nehmen.

Ich kaufe lokale Kiichengerite, um sie mit nach
Hause zu nehmen.

Fiir meinen Urlaub bleibe ich lieber in meinem
Heimatland, als ein anderes Land zu besuchen.

Ich verbringe meinen Urlaub lieber in
verschiedenen Léndern.

Wenn ich ins Ausland reise, mag ich westliche
Produkte und Restaurants.

Ich bevorzuge es, in hochwertigen Restaurants
Zu essen.

Ich bevorzuge gastronomische Produkte, die gut
aussehen.

Ich bevorzuge gastronomische Produkte mit
angenehmen Aromen.

Ich bevorzuge gastronomische Produkte mit
einer angenehmen Konsistenz.

Ich esse gerne mit meiner Familie.

Ich esse gerne mit meinen Freunden.

Ich besuche Restaurants fiir besondere Anlésse.

Ich erinnere mich an die Erfahrungen, die ich in
Restaurants gemacht habe.

Ich probiere stindig neue gastronomische
Produkte aus.

Ich vertraue keinen neuen lokalen
gastronomischen Produkten.

Wenn ich das gastronomische Produkt nicht
kenne, probiere ich es nicht.

Ich probiere gerne lokale gastronomische
Produkte aus verschiedenen Kulturen.

Lokale gastronomische Produkte sehen komisch
aus.

Ich zdgere, gastronomische Produkte zu
probieren, die ich noch nie zuvor gegessen habe.

Ich bin sehr speziell in Bezug auf die
gastronomischen Produkte, die ich esse.

Ich werde fast alle gastronomischen Produkte
essen.

Ich probiere gerne ethnische Restaurants.

Wenn ich auswirts esse, probiere ich gerne die
ungewohnlichsten gastronomischen Produkte,
auch wenn ich nicht sicher bin, ob ich sie mag.

Ich denke, es macht Spal3, gastronomische
Produkte zu probieren, mit denen man nicht
vertraut ist.
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Ich bin neugierig, welche Art von
gastronomischen Produkten Menschen aus
anderen Lindern essen.

Ich esse gerne exotische Lebensmittel (wie
Insekten oder Innereien).

Ich bin neugierig auf die gastronomischen
Produkte, mit denen ich nicht vertraut bin.

In meiner Stadt gibt es viele Werbetafeln und
Anzeigen fiir auslédndische und globale
Produkte.

Es ist fiir mich durchaus iiblich, Anzeigen fiir
ausléndische oder globale Produkte in lokalen
Medien (Zeitungen, Zeitschriften, Internet) zu
sehen.

Ich schaue oft ausldndische Fernsehwerbung.

Beim Einkaufen bin ich oft ausldndischen oder
globalen Marken ausgesetzt.

Anzeigen fiir ausldndische oder globale
Produkte sind iiberall.

Ich reserviere, um in einem bestimmten
Restaurant zu speisen.

Ich gehe in ein bestimmtes Restaurant, um die
Gerichte eines bestimmten Kiichenchefs zu
probieren.

Bitte wihlen Sie die Option, die am besten zu Thnen passt. Wahlen Sie beispielsweise 1, wenn Sie der
Meinung sind, dass der Verzehr lokaler gastronomischer Produkte wéhrend Threr Auslandsreisen
"liberhaupt nicht angenehm" ist. Wéhlen Sie 2, wenn Sie der Meinung sind, dass er "nicht angenehm"
ist. Wihlen Sie 3, wenn Sie der Meinung sind, dass er "weder angenehm noch nicht angenehm" ist.
Wihlen Sie 4, wenn Sie denken, dass er "angenehm" ist, und wihlen Sie 5, wenn Sie denken, dass er

"sehr angenehm" ist.

Zum Beispiel: "Fiir mich ist der Verzehr lokaler gastronomischer Produkte wiahrend meiner

Auslandsreisen”

nicht angenehm 10 20 |30 |40 50 | angenehm
schlecht 10 20 |30 |40 503 | gut
unerwiinscht 10 20 30 40 50 | wiinschenswert
riskant 10 (20 |30 |40 |53 | sicher
geféhrlich 10 (20 |30 |40 |50 | vorteilhaft
unwichtig 10 |20 |30 |40 |53 | wichtig
langweilig 10 |20 |30 |40 |53 | interessant

203




Bitte geben Sie an, inwieweit Sie mit den
folgenden Aussagen einverstanden sind.

1- Stimme

iiberhaupt nicht

Zu

2. Stimme nicht

Zu

3 - Stimme weder

ZU

noch nicht zu

4. Stimme zu

5 - Stimme
vollig zu

Die meisten Menschen, die mir wichtig sind,
denken, ich sollte auf Reisen ins Ausland
einheimische gastronomische Produkte
konsumieren.

Es wird erwartet, dass ich auf Reisen lokale
gastronomische Produkte konsumiere.

Menschen, deren Meinung ich schétze, wiirden
es vorziehen, wenn ich auf Reisen
einheimische gastronomische Produkte
konsumiere.

Ob ich auf Reisen einheimische
gastronomische Produkte konsumiere oder
nicht, liegt ganz bei mir.

Ich bin zuversichtlich, dass ich auf Reisen
lokale gastronomische Produkte konsumieren
kann, wenn ich will.

Ich habe genug Geld, um auf Reisen lokale
gastronomische Produkte zu konsumieren.

Ich habe genug Zeit, um auf Reisen lokale
gastronomische Produkte zu konsumieren.

Ich bin bereit, auf Reisen lokale
gastronomische Produkte zu konsumieren .

Ich mochte lokale gastronomische Produkte
konsumieren, wenn ich die Gelegenheit habe,
einen Ort noch einmal zu besuchen.

Ich erwarte, mehr lokale gastronomische
Produkte zu konsumieren, wenn ich die
Gelegenheit habe, einen Ort noch einmal zu
besuchen.

Verhalten

Ja

Nein

Wihrend meiner letzten Auslandsreise habe ich lokale gastronomische Produkte

konsumiert.

Wihrend meiner aktuellen Reise habe ich lokale gastronomische Produkte

konsumiert.
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EK-3. Rusca Anket Formu

Jloporoii yqyacTHUK,

OTO MCcie0BaHWE HANpaBieHO Ha cOOpP MaHHBIX Ul JOKTOPCKOHM IHMCCepTaly I0J] Ha3BaHUEM
«HMccnenoBanue (GakTopoB, BIMAIOMIMX HAa BBIOOP MECTHOTO TaCTPOHOMHMYECKOTO IPOAYKTa B
COOTBETCTBUM C TEOpHEH IJIaHMPYEMOro MOBEAEHHUs», U MPOBOAUTCI B YHuBepcutere banbixecup,
WHcTtutyTe  commanpHBIX — HayK,  Jlemaptamente — ympaBieHums — TypusmoMm.  Crporas
KOH(UICHINAIPHOCTE B XpPaHEHWHM WH(POPMAIMM pPECHOHACHTOB M HEWCIONB30BaHHE €€ B

KOMMEPYECKHUX LENAX TapaHTHPYETCS.

bnarogapum Bac 3a yuactue.

HUccnenosatens Hunsrys KAPAMAH

VYrusepcurer bansikecup

Hoxtop I'ekcens Kemans [MTPTTH

Yuusepcuret bansikecup

1. Moxa 2. I'paxnanckuii craryc
1 Myxckoit > Kenckwuii 1B 6pake »Xomnoct(-a)
4. YpoBeHb 00pa3oBaHus
3. Bospacr 1Hmxe 0cHOBHOTO 06111Er0 06pa30BaHUs
1020 ster 1 Menee ,00OcHoBHOE 061Iee 06pazosanue/ Obmiee
,0321-40 et MOJIHOE 00pa3oBaHKe
,03141-55 ner 30 2 rona GakanaBpuaTa

456 net u 6onbIe

404 rona 6akanaBpuara

sOIMarucrparypa / JlokTopckasi CTereHb

5. TPamIaHCTBO.........oovvirriiiieireenee

6. IIpodheccusl...........ocoovvvviiiiinnnrnnnn,

7. E:xeroaHblii ceMeiHbIN 10X0]1
1Omenee $25 000
,00$25 001 - $74 999
30%75 000 — u BBIIE

8. Uro siBasieTcs neibio npuedga B Cramoya?

130tmyck sOlonmuur

,OTlocemenne ¢Jbuznec

JIOCTOTPUMEUaTENbHOCTEN

300Pa3BieueHus 70Kyx#us (eqa)

403 10poBbe s Ipyroe
(ykaxwure,
MOsKaITyiicTa)

9. Bl y:xe 011 B CTamM0OyJ1e mpexae?

1DHCT

»(1-2 pasza
3(33-4 pasza

405 pa3 u 6onee

10. AnuTeabHOCTH NpedbIBAHNS
130 Houeit

»(11-3 Houn
3004-6 Houel
47+ "Houei

11. C kem BrbI e3a1/14 B 0TIYCK? ...

12. Bbl ynoTpe0Jisijii MeCTHbIC TACTPOHOMUYECKHE MPOJYKThI BO BpeMs CBOEro BU3UTA B
Cram0ya? (Ecau na, kakue NpoayKThl/HANUTKA Bel ynorpedasnn?)

(OHer ,0Ja(noxaay#crTa,yKaxXumTt
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13. Bel korfa-HuOy/AbL MyTeMIeCTBOBAJIN 32 MECTHOI €101 (111 HAIIMOHAJILHOI e0ii) paHbIne?
(eca1u 13, TO Ky/Ja M 3a KaKoii eqoii)?

1OHer

20 /1a (moxanyiicta, ykaxute) Kymaa?......cccvvvverenesieneneeenn. Urto0sI OTIpoOOBaTh ITO
PMEHHO?....eveiiiiiieieieiecnaiesicnns

e [lumeBsle NPOIYKTHI U HAITUTKU C
UAEHTUYHOCTBIO, XapaKTEPHOU 11 OIpe/IeIEHHOTO
pEeruoHa, Ha3bIBAIOTCATaCTPOHOMHYECKUMH
NMPOAYKTAMH.

o:xkanyiicTa, yKakuTe HACKOJIbKO BepHO Bame
OTHOLLEHHE COOTBETCTBYET CJIe1y0LIUM
BbICKA3bIBAHMSIM.

He corsiacen
2-He coriiacen
3- 3aTpynHsa0OCchH
OTBETHUTDH
4-Cornacen
5-A0C0IIOTHO

1-CoBcem He
corJiaceH

Bce racrpoHOMHuYecKre IPOIYKTHI
COOTBETCTBYIOT MOUM PEIMIHO3HBIM B3IJIaM.

Bo Bpems nyTemecTBuii s MeHee cTpor(-a) B
CBOMX YO@KICHUSIX OTHOCUTEIILHO BhIOOpA
TracTPOHOMHYECKHUX MPOAYKTOB.

MHe HpaBUTCS NTOCENIaTh PECTOPaHbl, KOTOPbIE
IpeJIaraloT raCTpOHOMHYECKHE MPOAYKTHI,
OTIIMYHBIE OT TeX, KOTOPhIE €CTh B MOEH
KYJIBTYpE.

Bo Bpems myTermiecTBuii MHE HpaBUTCS
MOTPYXKaThCS B KYJIBTYPY JIFOAEH, K KOTOPBIM 5
eny.

S1 ayBCTBYIO ce0s Kak oMa B IPYTUX CTpaHaX.

51 myTenecTBYIO C LEIbI0 UCCIEJ0BATh MECTHYIO
KyJbTYPY PETHOHA, KOTOPBIH 51 IOCEUIAL0.

Kor;[a S MyTEECTBYIO, I MBITAIOCH MMOJTYYNUTH
He3a0bIBaeMbIe ONIYIICHHUS.

51 vy BO3MOXKHOCTH JUIs 00y4deHHs, KoTa
MYyTEIECTBYIO.

A MNpeANnOYnTar0 NOJIE3HbIC JJI 310POBbS
TaCTPOHOMHUYCCKUC MPOAYKTHI.

A MNpeaAnoYnTaro HI/I3KOKaHOpI/II\/‘IHHe
TaCTPOHOMHUYCCKUC MPOAYKTHI.

A Mocemar T¢ peCTopaHbl, B KOTOPLIX €AAT
TOJIBKO MCCTHBIC KUTCIIN.

B MecTe npeOBIBaHUS ST TOTOBJIIO MIPOAYKTHI C
WHIPEIUEHTAMH, KOTOPbIE YHUKAIbHbI IMEHHO
JJIS1 JTAaHHOM MECTHOCTH.

51 obemaro B pecTopaHax, /i€ IIOal0T MECTHBIE
TaCTPOHOMHUYECKHE TPOTYKTHI.

51 mpobyro MecTHBIE TaCTPOHOMHYECKHE
IPOJYKTBHIL.

TTocemienue 3apy0OeKHBIX CTPAH - OJHO U3 MOUX
JIFOOMMBIX 3aHSITHM.

S yacto gymaro O MOCEIEHNH Pa3HbIX CTPaH.
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A MnpeaAnoYnuTaro raCTpOHOMUYCCKUC MMPOAYKTHI,
KOTOPBIC OUYCHD IMPOCTHI B MPUT'OTOBJICHUU.

Sl nmpennoyuTaro racTpOHOMHYECKHUE POAYKTEI, C
KOTOPBIMHU 5 3HaKOM(a).

S mpenmoynTar racTpOHOMHYCCKUE MTPOAYKTHI,
KOTOpEIE eJ1(a) B IETCTBE.

S moxymaio MecTHBIE TACTPOHOMITIECKIE
TPOAYKTHI IJIsl TOTO, 9TOOBI YBE3TH UX JOMOH.

51 mokymaro oBapeHHBIE KHUTH C MECTHBIMH
penenTamMu, YToObI yBE3TH HX JOMOIA.

51 mokymar MeCTHOe KyXOHHOe 000py/I0BaHue,
YTOOBI YBE3TH TOMOMA.

Bo Bpems oTIycKka s ckopee MpeAriodTy 0CTaThest
B CBOEH CTpaHe, 4eM €XaTh B APYTYIO CTPaHy.

A MNpeANnOYnTa0 NPOBOJAUTL OTIIYCK B pa3HbIX
CTpaHax.

[TyremecTBys 3a rpaHumILy, s JTIO0JI0 HAXOIUTh
3anaHble MPOAYKTH U PECTOPAHBbI.

Sl nmpennounTaro 00eAaTh B BHICOKOKAUeCTBEHHBIX
pecTopaHax.

S1 npeanouuTaro racTpOHOMUYECKUE IPOAYKTHI,
KOTOpBIE BBIMIIAT KPACKBO.

S npeanounTaro racCTpOHOMUYECKHE IIPOAYKTEHI C
IPUITHBIM BKYCOM.

51 npeano4nTaro raCTpOHOMUYECKUE IIPOAYKTHI,
KOTOpBIE UMEIOT IPUSITHYIO TEKCTYPY.

S mo6nr0 y)KUHATH CO CBOCH CeMbeEH.

S mr0010 yKMHATB CO CBOMMH JPY3bSIMHU.

PecTopansl momoraror co3nath atMochepy A
0c00BIX CITydaeB.

51 3aroMuHAIO BIIEYATIICHHUS OT PECTOPAHOB.

51 mocTostHHO MPOOYI0 HOBBIE TACTPOHOMHYECKHE
MPOAYKTHL.

S He JOBEPAIO HOBBIM MECTHBIM
TaCTPOHOMHUYCCKUM NPOAYKTAM.

Ecnu s He 3Ha10 FaCTpOHOMI/I‘-IGCKI/Iﬁ MPOAYKT, A
HC CTaHy €ro HpO6OBaTI).

Mmne HpaBUTCA l'IpO60BaTI> MCECTHBIC
TaCTPOHOMHUYECCKUEC MMPOAYKTHI U3 pPAa3HBIX

KYJIBTYP.

MectHEIe TaCTPOHOMUYCCKUEC MMPOAYKTBI
BBITJIAAAT CTPAHHO JAJIs €1bI.

51 He pemaroch €CTb TaCTPOHOMHUECKHE
IPOJYKTHI, KOTOpPBIE HU pa3y He MpoboBai(a).

51 oueHb BHUMATEILHO OTHOIYChH K
TaCTPOHOMHUYECCKUM NPOAYKTAM, KOTOPEBIC A €M.
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51 Oyay ecTb OYTH BCE raCTPOHOMUYECKHE
MPOAYKTHIL.

S1 nro0ui0 ocenaTh STHUIECKUE PECTOPAHEL.

Korma s em BHE 1oMa, MHE HpaBHTCS IPOOOBATH
caMble HEOOBIYHbIE TaCTPOHOMHYECKHUE
MPOJYKTHI, Ja’Ke €CIIU s He yBepeH(-a), YTO OHH
MHE [TOHPaBsTCA.

bl AyMaro, 4TO 3TO 3aHATHOC ACJI0 - HOHpO6OBaTI)
TaCTPOHOMUYECKUEC MPOAYKTBI, C KOTOPbIMU MbI
HC 3HAKOMBI.

MHe oueHb XoueTcs y3HaTh, Kakue
racTpOHOMUYECKUE IPOTYKTHI €T JTIOAU U3
JPYTHX CTpaH.

51 nro0mio ecTh SK30THYECKHUE (KaK HalpuMep,
HACEKOMBIE M MSICO Pa3JIMIHBIX OPTaHOB)
HPOJIYKTHI.

Mse mr060nBITHO TONPOOOBATH
racTPOHOMHYECKUE POAYKTHI, KOTOPbIE MHE
HEU3BECTHBL

B MoeM ropoze MHOTO peKJIaMHBIX OaHHEPOB H
00BSIBIICHUI 0 3apyOEKHBIX U MUPOBBIX
IPOAYKTaX.

51 1OBONBHO YacTO BUXKY peKJIaMy HHOCTPAHHBIX
U MHUPOBBIX TIPOIYKTOB B MecTHbIX CMMU (razersl,
JKypHaJbl, IHTepHeT).

51 9acTo CMOTPIO 3apYOCIKHYIO TEIEBH3HOHHYIO
peKiiamy.

Korna s nenaro moKyIKH, st 4aCTO CTAIIKUBAIOCH C
MHOCTPaHHBIMU ¥ MUPOBBIMHU OpEeHIaMH.

OO0BsABICHUS 0 3apyOEKHBIX U MUPOBBIX
NPOAYKTAX €CTh BE3JC.

41 3a0poHupoBan(-a) CTOINK B KOHKPETHOM
pecTopase.

51 X0)Ky B KOHKPETHBII pecTopaH, 4TOObI eCTh
0III01a KOHKPETHOTO Ied-ToBapa.
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[Moxanyiicra, BEIOEpUTE BapuaHT, KOTOPBIK moaxoaut Bam myumre Bcero. Hanpumep, BeiGepure 1,
€CIIM BBl CUUTAETE, YTO NMOTPEOJICHNE MECTHBIX TACTPOHOMHUYECKHUX MPOYKTOB BO BPEMsI BallluX
TIOE3/I0K 3a TpaHMIy "BOOOIIE HE TOCTABISIET YAOBOJIBCTBU ", BBIOEpHTE 2, ecnu BeI cumnraete, 4To
3TO He "HeBKyCHO", BEIOepuTe 3, ecnu BeI cunraere, 9T0 3T0 "HU BKYCHO, HA HEBKYCHO", BEIOepuTe 4,
ecim Br1 mymaere, uto 310 "BKyCcHO", 1 BEIOepuTe 5, ecnu BeI qymaere, 9To 3TO "04eHB BKyCHO."

K npumepy, "ns MeHs HOTpeOICHIE MECTHBIX FACTPOHOMHUYECKHX IIPOIYKTOB BO BPEMsI MOMX
MOE3/I0K 3a rpaHumy:"

HEBKYCHO 10 |20 |30 |40 |53 | BkycHo
IIOXO 10 |20 |30 |40 |50 | xopomio
HEXeJIaTeNbHO 10 20 30 40 503 JKeIaTENBHO
PHCKOBaHHO 10 |20 |30 |40 |50 | 6e3onacHo
BPE/IHO 10 20 30 40 50 [10JIE3HO
HEBAYXKHO 10 20 30 40 503 BAXKHO
CKY4YHO 10 |20 |33 |40 |53 | unrepecuo
= | 3 3 E e =
s = | & g ¥F| £ £
= = H g - 3 @ E
. . = @ = E B < g 9
IMoskanyiicTa, yKamuTe CBOil ypoBeHb 5 2 S SO = 2 2
COTJIACHS €O CJICYIOIIMMH yTBePKIeHUsIMH. § = 2= B 92 5 § 5
O S |JE S 5| 3| 938
— ™ Lo

BonpmuHCTBO Jr0/IeH, KOTOPBIC BaXKHBI JIJIST
MEHsI, CYATAIOT, YTO 5 JOJDKCH(HA) OTPEOIIATh
MECTHBIC TaCTPOHOMHYECKUE MTPOAYKTHI IPH
MOE3/IKAX 33 TPaHMILY.

S momxeH(Ha) MOTPEOIATH MECTHEIC
racTPOHOMUYECKHE TPOYKTHI BO BpeMs
Iy TELIECTBUM.

Jlronu, ube MHEHHE £ IICHIO, IPEATOYIH OBl,
9TOOBI 1 TOTpe6IIsA(a) MECTHBIE
racTpPOHOMHUYECKHE MPOIYKTHI BO BPEMs

Iy TELIECTBUM.

IToTpebnsro 11 s MECTHBIE TACTPOHOMHYECKHE
MIPOAYKTHI BO BpeMs IMyTEIIECTBHH, TIOTHOCTHIO
3aBUCHUT OT MEHSL.

51 yBepeH(a), 9TO eciu s 3aX04Yy, S CMOTY
MOTPEOJIATh MECTHBIC TACTPOHOMHYCCKHE
MIPOJYKTHI BO BPeMsl Ty TEIICCTBHIA.

Y MeHs I0CTaTOYHO JICHET, YTOOBI MOTPEOISATh
MECTHbIE TACTPOHOMHYECKHE IIPOAYKTHI BO
BpEeMsI [Ty TEIIECTBUI.

Y MeHs 10CTaTOYHO BPEMEHH, YTOObI
MOTPEOIATH MECTHBIE TACTPOHOMUYECKHE
IIPOJYKTHI BO BpeMsl IyTEUIECTBHIL.

S roToB(a) ynoTpeOJsiTh MECTHBIC
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raCTpOHOMUYECKUE IIPOLYKThI BO BpEMs
IIyTELIECTBUI

51 xouy noTpedIsITh MECTHBIE
racTPOHOMUYECKHE TIPOAYKTHI, €CITH Y MEHS
OyzeT maHC BEPHYTHCSL.

S paccuuThIBaro MOTPEOIATH OOIBIIE MECTHBIX
racTPOHOMUYECKUX IPOIYKTOB, €CIIH Y MEHS
OyzeT maHC BEPHYTHCSL.

IoBeaenue Ja Her

Bo Bpems Moeii HeZlaBHEH MOE3AKH 3a IpaHHMILy S TOTpedIsi(a) MECTHbIE
racCTPOHOMUYECKHE POTYKTHI.

Bo Bpems Moeii HbIHEIIHEH MOe3aKH 5 TOTpedIsi(a) MECTHBIE TaCTPOHOMHYECKHUE
IPOJYKTBHL.
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EK-4. Arapca Anket Formu
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EK-5. Anket Formu Tiirkc¢e Ceviri

Saymn Katilimet,

Bu anket galismasi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda
yiiriitiilmekte olan "Yerel Gastronomik Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktorlerin Planli Davranis Teorisine Gore
Incelenmesi" isimli doktora tezine veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Aragtirmaya katilan kisilerin bilgileri
kesinlikle gizli tutulacaktir ve herhangi bir ticari amagla kullanilmayacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Dr. Goksel Kemal GIRGIN

Ars Gor. Nilgiin KARAMAN .
Balikesir Universitesi

Balikesir Universitesi

1. Cinsiyetiniz 2. Medeni durumunuz
10 Erkek »0 Kadin 1O Evli »(J Bekar
3. Yasinz

4. Egitim Seviyeniz

10 20 yas ve alt1 )
;0 Liseden Daha Az

20 21-40 yas aras1
30 41-55 yas aras1

o0 Lise / Esdeger okul mezunu

30 Onlisans

4056 yas ve iizeri )
40 Lisans
500 Lisansiistii
5. Milliyetiniz ..., 6. Mesleginiz ..............ccccooeviinninnnne

. , . PP
7. Yallik Geliriniz 8. Istanbul'a hangi amacla geldiniz?

.0 $25,000 ve asag 10 Tatil 500 Aligveris

,0 $25,001 - $74,999 0 Kiiltiirel Gezi ¢ Is

403 $75,000 ve iizeri 30 Eglence /0 Yemek

40 Saglik s Diger (Liitfen
belirtiniz.)

9. Daha 6nce istanbul'da bulundunuz mu? 10. istanbul'da kals siireniz
13 Hayir 10 Giiniibirlik
,1-2 kez 20 1-3 gece
30 3-4 kez 30 4-6 gece
40 5 ve daha fazla 40 7 gece ve iizeri

11. Seyahate kiminle geldiniz? ...,

12. istanbul'u ziyaretinizde yerel gastronomik iiriin/iiriinler tiikettiniz mi? (Cevabimz evet ise; hangi
yiyecekleri/i¢ecekleri tiikettiniz?)

O Hayir
203 Evet (LUFen DELITTINIZ.) .oovoviieiiieiii ettt ettt ettt ettt ettt etesteteetenseseneesaneenans £eeebeneesesnens

13. Yerel yiyecekler yemek icin seyahat ettiniz mi? (Cevabimz evet ise; Nereye? Ne Yemek icin?
10 Hayir
20 Evet (Liitfen belirtiniz.) Nereye? .........ccoevveeevrseenennas Ne yemek i¢in? .....cooovveviniiieiienen e
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e Belli bir bolgeye 6zgii bir kimlik kazanarak ortaya
¢ikan yiyecek ve iceceklere gastronomik iiriin denilmektedir.

Asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

1-Kesinlikle

Katilmiyorum

2-Katilmiyorum

3-Kararsizim

4-Katillyorum

5-Kesinlikle

Katihlyorum

Kiiltiirel ve Dinsel Faktorler

Tiim gastronomik tiriinler benim dini goriistimle

Gl uyumludur.
G2 Seyahat ederken, gastronomik iiriin se¢gimlerimde daha
az kuralcryimdir.
Kendi kiiltiirimden farkli gastronomik iiriinler sunan
G3
restoranlar1 denemekten hoslaniyorum.
G4 Seyahat ederken, kendimi ziyaret ettigim insanlarin

kiiltiiriine kaptirmay1 severim.

G5 | Yabanci iilkelerde kendimi evimdeymis gibi hissederim.

Motivasyonel Faktorler

Ziyaret ettigim yerin yerel kiiltiiriinii kesfetmek igin

G6 seyahat ederim.

G7 Seyahat ederken otantik bir deneyim yasamaya énem
veririm.

c8 Bir destinasyona gittigimde (yerel kiiltiiril) 6grenme

firsatlar1 ararim.

G9 | Saglik faktorii, gastronomik iiriin tercihlerimi etkiler.

G10 | Diisiik kalorili gastronomik {iriinleri tercih ederim.

Sadece yerel gastronomik iiriinlerin bulundugu

Gl1 restoranlarda yemek yerim.

Gittigim destinasyonda ziyaret ettigim yere 6zgii
G12

malzemelerle yemek hazirlarim.
G13 Yerel gastronomik {iriin servis eden tesislerde yemek

yerim.

G14 | Yerel gastronomik iiriinleri tadarim.

Yabanci iilkeleri ziyaret etmek benim en sevdigim

G15 seylerden biridir.

G16 | Sik sik farkli iilkelere gidip seyahat etmeyi diisiiniiriim.

Kolay hazirlanabilecek gastronomik iiriinleri tercih

G17 ederim.

G18 | Alisik oldugum gastronomik iiriinleri tercih ederim.

Cocuklugumda tiikettigim gastronomik tirtinleri tercih

619 ederim.

G20 Eve geri donerken yerel gastronomik {iriinleri satin
alirim.

G21 Eve donerken yerel gastronomik iiriin tarifleri igeren

kitaplar satin alirim.

G22 | Eve donerken yoresel mutfak ekipmanlarini satin alirim.

Tatil yaparken bagka bir iilkeyi ziyaret etmek yerine

G23 kendi {ilkemde kalmayi tercih ederim.

G24 | Tatilimi yasadigim iilke disinda gecirmeyi tercih ederim.
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Yurt dis1 seyahatlerimde bat1 tarzi iiriinler ve restoranlari

G25 bulmak benim i¢in 6nemlidir.
G26 | Liiks restoranlarda yemek yemeyi tercih ederim.
G27 | Gorliniisii glizel gastronomik iiriinleri tercih ederim.
G28 | Hos aromalari olan gastronomik iiriinleri tercih ederim.
G29 | Dokusu giizel gastronomik iiriinleri tercih ederim.
G30 | Ailemle yemek yemeyi severim.
G31 | Arkadaglarimla yemek yemeyi severim.
G32 | Restoranlar bana 6zel giinler i¢in ortam saglar.
G33 | Restoranlarda yasadigim deneyimleri hatirlarim.
Psikolojik Faktorler
G34 | Siirekli yeni ve farkli gastronomik iiriinleri tadarim.
G35 | Yerel gastronomik iiriinlere giivenmem.
G36 | Ne oldugunu bilmedigim gastronomik {iriinii denemem.
G37 | Farkli kiiltiirlere ait yerel gastronomik {iriinleri severim.
G38 | Yerel gastronomik iiriinler tuhaf goriiniir.
Daha 6nce yemedigim gastronomik iiriinleri yemekten
G39
korkarim.
G40 | Tiikettigim gastronomik {iriinler konusunda ¢ok titizim.
G41 | Neredeyse tiim gastronomik iiriinleri tiikketirim.
G42 | Etnik restoranlar1 denemekten hoslanirim.
Disarida yemek yedigimde, onlar1 sevecegimden emin
G43 | olmasam bile sira dis1 gastronomik {iriinleri denemekten
hoslanirim.
Asina olmadigim gastronomik iirlinleri denemeyi
G44 | " .
eglenceli bulurum.
G45 Diger iilkelerdeki insanlarin ne tiir gastronomik tiriinler
tilkettigini 6grenmeye hevesliyim.
G46 Egzotik (bocek ve sakatatlar gibi) yiyecekleri yemeyi
severim.
Ga7 Asina olmadigim gastronomik tiriinlere karst

merakliyimdir.

Salt Maruz Kalma Etkisi/ Ge¢mis Deneyimler

Yasadigim sehirde yabanci ve evrensel {irlinlerin ilan

G48 panosu ve reklam bilbordlar1 bulunmaktadir.
Yerel medyada (gazete, dergi, internet) yabanci veya
G49 | . P
kiiresel iiriinlerin reklamlari oldukca yaygindir.
Siklikla reklamlarin yer aldig1 yabanci kanallardaki TV
G50 . .
programlarinda takip ederim.
Aligveris esnasinda yabanci ve evrensel markalara
G51
siklikla rastlarim.
G52 | Yabanci ve evrensel iiriinlerin reklamlar her yerdedir.
G53 Ozel bir restoranda yemek yemek igin énceden
rezervasyon yaparim.
G54 Bilinen/Unlii bir sefin yemeklerini tatmak igin restorana

giderim.
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Liitfen asagidaki ifadelere sizin i¢in en uygun olan sayiy1 isaretleyiniz. Ornegin, “Yurtdis1 seyahatlerimde yerel
gastronomik {riinleri tiiketmek “Hi¢ keyif verici degildir” i¢in 1, “Keyif verici degildir” i¢in 2, “Ne keyif
vericidir ne keyif verici degildir” i¢in 3, “Keyif vericidir” i¢in 4, “Cok keyif vericidir” i¢in 5 numarali kutucugu

isaretleyiniz.
enjoyable | Keyif verici degildir 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | Keyif vericidir
good Kétiidiir 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | lyidir
desirable Cekici degildir 10 | 20 | 330 | 40 | 50 | Cekicidir
safeee Risklidir 10 | 20 | 30 | 430 | 50 | Giivenlidir
beneficial | Zararlidir 10 | 20 | 330 | 40 | 50 | Faydahdir
important | Onemsizdir 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | Onemlidir
interesting | Sikicidir 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | llgingtir
£ El =| &

[«5) =] (3}

x 3 s| £ s s £

=z = £ | = = s
Asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi belirtiniz. 'z E E g E 'z =y

¥ £ AR ¥ £

a M| AN e | = W M

Oznel Normlar

Benim igin Onemli olan insanlarin ¢ogu, seyahat
L1 ederken yerel gastronomik {rlinleri tiiketmem
gerektigini diigiiniir.
Seyahat ederken yerel gastronomik {irtinleri tiiketmem
L2 oo .
gerektigi benden beklenir.
Goriiglerine deger verdigim insanlar seyahat ederken
L3 e 1o . ;
yerel gastronomik triinleri tiikketmemi tercih ederler.
Algilanan Davrams Kontrolii
Yerel gastronomik iirlinleri tilketmek tamamen benim
L4 <
kararima baglidir.
Seyahat ederken istedigim her an yerel gastronomik
L5 I e
tiriinleri tilketebilirim.
L6 Yerel gastronomik tiriinleri tilketmek igin yeterli
param var.
L7 Yerel gastronomik iirtinleri tiikketmek i¢in yeterli
zamanim var.
Niyet
L8 Seyahat ederken yerel gastronomik {iriinleri tiikketmeye
istekliyim.
L9 Tekrar ziyaret sansim olursa yerel gastronomik
iriinleri titkketmek isterim.
L10 Tekrar ziyaret sansim olursa daha fazla yerel
gastronomik {iriin tiiketmeyi diisiiniiyorum.
Davrams Evet Hayir

Son yurt dis1 seyahatim esnasinda yerel gastronomik iiriin tiikettim.

Simdiki seyahatim esnasinda yerel gastronomik iiriin tiikkettim.
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EK-6. Yerel Gastronomik Uriin Tercihini Etkileyen Faktorler Olcegi Carpiklik-
Basiklik (Skewness ve Kurtosis) Degerleri

Descriptives

Statistic Std. Error
Mean 2,8579 ,06897
- } Std. Deviation 1,38103
Kiiltiir ve Din 1
Skewness ,165 ,122
Kurtosis -1,208 ,243
Mean 3,3915 ,05896
- } Std. Deviation 1,18060
Kiiltiir ve Din 2
Skewness -,348 ,122
Kurtosis - 721 ,243
Mean 3,7756 ,04562
Kiiltiir ve Din 3 Std. Deviation ,91351
Skewness -,648 122
Kurtosis ,226 ,243
Mean 3,5736 ,05297
. Std. Deviation 1,06075
Kaltiir ve Din 4 Skewness -,623 122
Kurtosis -,149 ,243
Mean 2,7506 ,06142
Kiiltir ve Din 5 Std. Deviation 1,22990
Skewness ,104 122
Kurtosis -,934 ,243
Mean 3,7007 ,04881
Motivasyon 1 Std. Deviation ,97736
Skewness - 711 122
Kurtosis ,251 ,243
Mean 3,7930 ,05272
Motivasyon 2 Std. Deviation 1,05572
Skewness -, 719 122
Kurtosis -,062 ,243
Mean 3,7232 ,05227
Motivasyon 3 Std. Deviation 1,04675
Skewness -,571 122
Kurtosis -,256 ,243
Mean 3,5761 ,05791
Motivasyon 4 Std. Deviation 1,15967
Skewness -,437 122
Kurtosis -,681 ,243
Mean 3,2519 ,06052
Motivasyon 5 Std. Deviation 1,21198
Skewness -,205 122
Kurtosis -, 785 ,243
Mean 2,6509 ,05623
Motivasyon 6 Std. Deviation 1,12597
Skewness ,243 122
Kurtosis - 711 ,243
Motivasyon 7 Mean 3,0399 ,06402
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Std. Deviation 1,28195
Skewness -,139 ,122
Kurtosis -,961 ,243
Mean 3,5910 ,04796

Motivasyon 8 Std. Deviation ,96037
Skewness -,669 ,122
Kurtosis 141 ,243
Mean 3,8229 ,04661

Motivasyon 9 Std. Deviation ,93331
Skewness -,809 122
Kurtosis 515 ,243
Mean 3,7556 ,05550

. Std. Deviation 1,11136
Motivasyon 10 = e vress ~703 122
Kurtosis -,228 ,243
Mean 3,8005 ,05516

. Std. Deviation 1,10458
Motivasyon 11 Skewness -,639 122
Kurtosis -,395 ,243
Mean 3,3217 ,06031

Motivasyon 12 Std. Deviation 1,20779
Skewness -,279 122
Kurtosis -, 754 ,243
Mean 3,56137 ,05426

. Std. Deviation 1,08648
Motivasyon 13— =5 ewress “517 122
Kurtosis -,340 ,243
Mean 3,3716 ,05928

. Std. Deviation 1,18705
Motivasyon 14 =5 Gwness ~363 127
Kurtosis -, 137 ,243
Mean 3,3666 ,06172

. Std. Deviation 1,23603
Motivasyon 15 Skewness -,5625 122
Kurtosis -, 713 ,243
Mean 2,7930 ,06828

. Std. Deviation 1,36732
Motivasyon 16 Skewness ,036 ,122
Kurtosis -1,243 ,243
Mean 2,6683 ,06648

. Std. Deviation 1,33125
Motivasyon 17 Skewness ,184 122
Kurtosis -1,147 ,243
Mean 3,3292 ,06270

. Std. Deviation 1,25554
Motivasyon 18 Skewness -,245 122
Kurtosis -,979 ,243
Mean 3,6434 ,05344

Motivasyon 19 Std. Deviation 1,07005
Skewness -,605 ,122
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Kurtosis -,196 ,243
Mean 3,5287 ,05470
. Std. Deviation 1,09535
Motivasyon 20 Skewness “544 122
Kurtosis -,235 ,243
Mean 3,4464 ,05904
Motivasyon 21 Std. Deviation 1,18226
Skewness -,428 ,122
Kurtosis -,652 ,243
Mean 4,0773 ,04807
Std. Deviation 96255
Moti 22 '
otivasyon Skewness ~1,068 122
Kurtosis ,871 ,243
Mean 4,0773 ,04960
Std. Deviation 99323
Moti 2 ‘
otivasyon 23 Skewness 71,002 122
Kurtosis 575 ,243
Mean 3,9501 ,05361
Std. Deviation 1,07355
Moti 24 -
otivasyon Skewness -,826 ,122
Kurtosis -,016 ,243
Mean 3,8379 ,05922
. Std. Deviation 1,18582
Motivasyon 25 Skewness -,714 122
Kurtosis -,516 ,243
Mean 4,0224 ,05599
. Std. Deviation 1,12116
Motivasyon 26 Skewness -1,007 122
Kurtosis 177 ,243
Mean 3,4339 ,05404
. Std. Deviation 1,08224
Motivasyon 27 Skewness -,394 122
Kurtosis -,275 ,243
Mean 3,5835 ,056547
Motivasyon 28 Std. Deviation 1,11069
Skewness -,564 ,122
Kurtosis -,313 ,243
Mean 3,2319 ,05691
Std. Deviation 1,13955
Psikolojik 1 ’
Stroloft Skewness ~159 122
Kurtosis =779 ,243
Mean 3,1845 ,05847
Std. Deviation 1,17084
Psikolojik 2 ‘
- Skewness ~025 122
Kurtosis -,876 ,243
Mean 3,1397 ,06097
Std. Deviation 1,22084
Psikolojik :
sikolojik 3 Skewness -,128 122
Kurtosis -,969 ,243
Psikolojik 4 Mean 3,5835 ,05028
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Std. Deviation 1,00679
Skewness -, 747 122
Kurtosis ,276 ,243
Mean 3,1397 ,05889
Std. Deviation 1,17917
Psikolojik ’
skolojik 5 Skewness ~098 122
Kurtosis -, 762 ,243
Mean 2,6509 ,05656
Std. Deviation 1,13261
Psikolojik ’
stkolojik 6 Skewness 354 122
Kurtosis -,619 ,243
Mean 2,7032 ,05271
. . Std. Deviation 1,05556
Psikolojik 7 Skewness 398 122
Kurtosis -,284 ,243
Mean 2,7706 ,06252
. . Std. Deviation 1,25189
Psikolojik 8 Skewness ,264 ,122
Kurtosis -,987 ,243
Mean 3,5137 ,05179
Psikolojik 9 Std. Deviation 1,03703
Skewness -,517 ,122
Kurtosis -,183 ,243
Mean 3,0125 ,05861
Std. Deviation 1,17360
Psikolojik 1 ’
sikolojik 10 Skewness “173 122
Kurtosis -,930 ,243
Mean 3,4339 ,05381
Std. Deviation 1,07761
Psikolojik 11 ‘
SKoloJt Skewness ~497 122
Kurtosis -,270 ,243
Mean 3,6110 ,05088
Std. Deviation 1,01896
Psikolojik 12 '
J Skewness -,503 ,122
Kurtosis -,141 ,243
Mean 2,4638 ,06891
Std. Deviation 1,37997
Psikolojik 13 '
stroloft Skewness ,405 122
Kurtosis -1,153 ,243
Mean 3,4514 ,05281
Std. Deviation 1,05748
Psikolojik 14 ’
strolon Skewness -,433 122
Kurtosis -,423 ,243
Maruz Kalma ve Gegmis Mean 3,6259 ,05261
Deneyim 1 Std. Deviation 1,05344
Skewness -,496 122
Kurtosis -,372 ,243
Maruz Kalma ve Gegmis Mean 3,7706 ,05195
Deneyim 2 Std. Deviation 1,04030
Skewness -,802 ,122
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Kurtosis ,250 ,243

Maruz Kalma ve Gegmis Mean 3,2868 ,06247
Deneyim 3 Std. Deviation 1,25102

Skewness -,209 ,122

Kurtosis -1,014 ,243

Maruz Kalma ve Gegmis Mean 3,6359 ,05195
Deneyim 4 Std. Deviation 1,04024

Skewness -,526 ,122

Kurtosis -,224 ,243

Maruz Kalma ve Gegmis Mean 3,7656 ,05482
Deneyim 5 Std. Deviation 1,09769

Skewness -,551 ,122

Kurtosis ,250 ,243

Maruz Kalma ve Gegmis Mean 3,3242 ,05791
Deneyim 6 Std. Deviation 1,15959

Skewness -,356 ,122

Kurtosis -,622 ,243

Maruz Kalma ve Gegmis Mean 3,2993 ,06405
Deneyim 7 Std. Deviation 1,28266

Skewness -,466 122

Kurtosis -,816 ,243
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EK-7. Planh Davrams Teorisi Olcegi Normal Dagilhm (Skewness ve Kurtosis)

Degerleri
Descriptives
Statistic Std. Error

Mean 4,0299 ,04379
T-enjoy Std. Deviation ,87698

Skewness -,639 ,122

Kurtosis -,179 ,243

Mean 3,8229 ,04806
T-good Std. Deviation ,96233

Skewness -,417 122

Kurtosis -,560 ,243

Mean 3,7257 ,04955
T-desirable Std. Deviation ,99225

Skewness -,292 122

Kurtosis -,637 ,243

Mean 2,9277 ,05599
T_safe Std. Deviation 1,12127

Skewness ,132 122

Kurtosis -, 719 ,243

Mean 3,1571 ,05700
T-beneficial Std. Deviation 1,14138

Skewness -,037 ,122

Kurtosis -, 762 ,243

Mean 3,6833 ,05206
T-important Std. Deviation 1,04257

Skewness -,548 122

Kurtosis -,178 ,243

Mean 4,1022 ,05452
T-interesting Std. Deviation 1,09180

Skewness -1,131 ,122

Kurtosis ,483 ,243

Mean 3,5536 ,05511
ONL1 Std. Deviation 1,10351

Skewness -,417 122

Kurtosis -,5654 ,243

Mean 3,6035 ,04968
ON2 Std. Deviation ,99493

Skewness -,487 122

Kurtosis -,193 ,243

Mean 3,6060 ,05054
ON3 Std. Deviation 1,01211

Skewness -,386 ,122

Kurtosis -,387 ,243

Mean 3,8828 ,05077
ADK1 Std. Deviation 1,01672

Skewness -,696 ,122

Kurtosis -,124 ,243

Mean 3,8903 ,04849
ADK2 Std. Deviation ,97105
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Skewness -,651 ,122

Kurtosis -,013 ,243

Mean 3,6808 ,05978
ADK3 Std. Deviation 1,19702

Skewness -,612 ,122

Kurtosis -,573 ,243

Mean 3,5287 ,05877
ADK4 Std. Deviation 1,17678

Skewness -,508 ,122

Kurtosis -,583 ,243

Mean 3,6808 ,05185
N1 Std. Deviation 1,03820

Skewness -,449 ,122

Kurtosis -,487 ,243

Mean 3,7531 ,04741
N2 Std. Deviation ,94942

Skewness -,652 122

Kurtosis ,152 ,243

Mean 3,7706 ,04834
N3 Std. Deviation ,96811

Skewness -,640 122

Kurtosis ,110 ,243
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