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OZET

ETNIiK RESTORANLARIN TURIST DAVRANISLARINA
ETKIiSi: BERLIN’'DEKI TURK RESTORANLARINDA BiR
ARASTIRMA

OZDEMIR, Sami Sonat
Doktora, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Diiriye BOZOK
2019, 126 Sayfa

Bu ¢alismanin amaci, etnik restoranlar olarak Berlin’deki Tiirk restoranlarini
ziyaret eden Almanlarin, destinasyonu ziyaret ve yerel yiyecek tiiketme
davraniglarinin degerlendirilmesi ve bu degerlendirmeler neticesinde, bu davranislar
etkileyen faktorlerin ortaya koyulmasidir. Bu konu baglaminda yapilan literatiir
taramasinda, turizmde yiyecek tiiketimine yonelik deneyimi etkiledigi varsayilan
faktorler olarak, restoran deneyiminden memnuniyet, yiyecek neofobisi (yeni yiyecek

korkusu), yiyecek imaji, yiyecek bilinirligi unsurlari belirlenmistir.

Caligmanin ilgili literatiire dayandirilan ilk boliimiinde, turizmde yiyecek
tilketimine yonelik tiiketici davraniglar1 ve etnik restoranlarin rolii agiklanmaya
calisilmis ve daha sonra turizmde gastronomi deneyimi ele alinmistir. Bu deneyimi
etkileyen degiskenler olarak ortaya ¢ikan faktorlerin, etnik restoranlarda turistlerin
davranigsal niyetleri olarak destinasyonu ziyaret niyeti ve yerel yiyecek tiiketme
niyetine etkisine yonelik alan arastirmasina yer verilmistir. Bu arastirma sonucunda,
turizmde yiyecek tiiketme niyetini etkileme potansiyeline sahip faktorler olarak 6n
plana ¢ikan degiskenleri 6lgme kapasitesine sahip Olgekler bir araya getirilerek

olusturulan anket formu veri toplama amaciyla kullanilmistir. Calismada ortaya



koyulmas1 amaglanan degiskenler arasi iligkileri igeren kuramsal modelin test

edilmesinde yol analizi teknigi kullanilmistir.

Elde edilen sonuglar, etnik restoranlar olarak Berlin’de faaliyet gosteren Tiirk
restoranlarini ziyaretleri boyunca Almanlarin, yeme-igme faaliyetleri ile ilgili tiiketici
davraniglarinin  literatiir taramasiyla ortaya c¢ikarilan degiskenler tarafindan
etkilendigini gostermistir. Olusturulan modelde, s6z konusu degiskenler arasi iliskileri
degerlendirmek tizere kurulan hipotezler igerisinde, yiyecek bilinirliginin restoran
deneyiminden memnuniyeti pozitif yonde gii¢lii bir sekilde etkilemekte oldugu,
restoran deneyiminden memnuniyetin ise neofobiyi negatif yonde giiglii bir sekilde
etkiledigi goriilmiistiir. Neofobinin ise yerel yiyecek tilketme niyetini negatif yonde
giiclii bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte yiyecek bilinirligi,
destinasyonu ziyaret etme niyetini pozitif yonde giiclii bir iliski ile etkilemektedir.
Degiskenler arasi iliskilere yonelik diger bulgular, bilinirlik ve memnuniyet
degiskenlerinin yiyecek imajin1 pozitif yonde giiglii bir iligki ile, imajin da
destinasyonu ziyaret niyeti ve yerel yiyecek tiiketme niyeti degiskenlerini nispeten
daha az giiclii bir sekilde etkiledigini gostermistir. Test edilen diger degiskenler
icerisinde istatistiki olarak anlamli olan iliskilerin ise nispeten daha az giiclii iligkiler

olarak degerlendirilebilecek diizeyde oldugundan bahsedilebilir.

Anahtar Kelimeler: Etnik restoranlar, Turist davranisi, Gastronomi deneyimi,

Tiirk restoranlari, Berlin.



ABSTRACT

EFFECT OF ETHNIC RESTAURANTS ON TOURIST
BEHAVIOUR: A RESEARCH IN TURKISH RESTAURANTS IN
BERLIN

OZDEMIR, Sami Sonat
Ph. D Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Prof. Dr. Diiriye BOZOK
2019, 126 Pages

The purpose of this study is to evaluate local food consumption behaviours of
the Germans who visit the Turkish restaurants in Berlin, and to reveal the factors
influencing such behaviours as a result of these evaluations. In the literature review
made as part of this subject, the factors that are supposed to affect the experience for
food consumption in tourism were determined as satisfation from the restaurant

experience, food neophobia (fear of new food), food image and food awareness.

In the first part of the study based on the relevant literature, the consumer
behaviours towards food consumption in tourism and the role of ethnic restaurants
were tried to be explained, then gastronomy experience in tourism was addressed. The
effect of factors influencing this experience towards the intention of visiting the
destination and consuming local food was researched. A field study was included in
this subject. Following this study, a questionnaire form which is created by gathering
the scales having capacity to measure variables that stand out as factors having the
potential to influence food and beverage intention in tourism, was used for data
collection purposes. In testing the theoretical model containing the correlations that

are intended to be revealed in the study, path analysis technique was used.

Vi



The obtained results have shown that consumer behaviour of the Germans
throughout their visit to Turkish restaurants which are active as ethnic restaurants in
Berlin, was affected by variables revealed through literature review. In the created
model, in hypotheses established to evalaute the mentioned correlations, it was
observed that food awareness affects the satisfaction from restaurant experience
strongly in positive direction and that satisfaction from restaurant experience affects
neophobia strongly in negative direction. And it was revealed that neophobia affecs
the intention of local food consumption strongly in negative direction. In addition,
food awareness affects the intention of destination visit in a positive way with a strong
relation. Other findings regarding correlations show that awareness and satisfaction
variables affect the food image in positive direction with a strong relation, and that the
image relatively affect the variables of intention of destination visit and local food
consumption less strong. The statistically significant relations in other tested variables
can be mentioned as being at a level which can be considered as relatively weaker

relations.

Keywords: Ethnic restaurants, Tourist behavior, Gastronomic experience,

Turkish restaurants, Berlin.
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1. GIRIS

Gastronomi, diinyadaki dnemini her gegen giin artirarak koruyan bir sektor
olarak, kapsami arastirma ve uygulama alanindan bir bilim dali olma durumuna dek
genisletilebilecek bir anlam kazanmis durumdadir. Yeme-igme faaliyeti, giinliik
hayatin en Onemli rutinlerinden ve insan hayatinin yasamsal degere sahip
unsurlarindan biri olma referansiyla, turizm faaliyetinin de vazge¢ilmez bir parcasi ve
dogal olarak bir kosulu durumundadir. Bir paket olarak turistik {iriiniin ¢esitlenmesi ve
kisisellesmesi ile ortaya ¢ikan kisiye 6zel {iriin beklentisinin kitlelere yayilmasinda,
yeme-igme unsurlarinin etkisi ve degisime agik yapisinin, olduk¢a 6nemli bir rol
oynamakta oldugundan bahsedilebilir. Gastronomi bu yoniiyle, turistik destinasyonlar
arasindaki rekabete yonelik 6nemli bir belirleyici olarak ortaya ¢ikmaktadir (Richards,
2014).

Turistlerin destinasyonu ziyaretleri esnasinda faydalandiklar1 yeme-igme
unsurlarinin yerel {irline yonelik olarak sekillenmesi egilimi son yillarda giderek
artmaktadir (UNWTO, 2012, 3). Bu artis, turistik tiiketimden ziyade deneyimlemeye
olan talebin ortaya ¢ikistyla dogru orantili olarak degerlendirilebilir. Bu noktada yerel
Uriinlinin  hammaddesini elde etme siirecini, hazirlanma siirecini, kullanilan
yontemleri ve nihai tirlinii deneyimlemeye yonelik arzunun diizeyini asagiya ¢eken
veya giiclendiren, ayn1 zamanda da yerel yiyecek-i¢ecek iirlinlerini deneyimlemeyi bir

sonug haline getirebilecek birtakim unsurlar ortaya ¢cikmaktadir.

Ilgili literatiirde yer alan ve bu ¢alismanin gergevesini olusturan unsurlardan
restoran deneyiminden memnuniyet, yiyecek imaji ve yiyecek bilinirligi ve neofobi,
potansiyel turistlerin yerel yiyecek tiiketme niyeti ve destinasyonu ziyaret etme
niyetine yonelik davraniglarini etkileme ve sekillendirme potansiyeline sahip unsurlar
olarak degerlendirilebilir. S6z konusu unsurlarin bahsi ge¢en davraniglar1 yonlendirme
kabiliyetine yonelik olarak gergeklestirilen bu calismanin evreni, etnik restoran

ziyaretgilerinden olusmaktadir.

Etnik restoranlara gerceklestirilen ziyaret, bir iilke veya bolgenin kiiltiiriine
iligkin deneyim saglayabilme ozelliginden hareketle (Lego vd., 2002, 61), turistik
destinasyona gerceklestirilen ziyaret ile benzer bir etkiye sahip olabilir. Bu noktadan

hareketle, etnik restoran deneyiminin s6z konusu restoranlari tekrar ziyaret davranisi



olusturmasinin yani sira, bir kiiltiire ait gastronomik miras icerisinde yer alan yerel
yiyecegi yerinde deneyimlemek icin destinasyonu ziyaret niyetini ortaya ¢ikarmasi da
miimkiin olabilecektir. Turizmde gastronomi deneyimini etkileyen faktorler olarak ele
alinan memnuniyet, imaj, bilinirlik ve neofobi faktérlerinin, etnik restoran ziyaretleri
ve davranigsal niyetler arasinda ortaya ¢ikmasi beklenen bu iligskiye etkilerinin
degerlendirilmesi, destinasyonda yerel yiyecek tliketmi ve davranmigsal niyetler
arasindaki iliskiye yonelik benzer etkileri ortaya koyma potansiyeli agisindan

Onemlidir.

Bahsi gegen faktorlerin davranigsal niyetlere etkisi ilgili literatiirde yer alan
caligmalar kapsaminda siklikla arastirilmis olsa da (Chi vd. 2013; Min ve Lee, 2014;
Cohen ve Awvieli, 2004), etnik restoran deneyimlerinin potansiyel turistlerin
destinasyonu ziyaret ve destinasyonda yerel yiyecek tiiketme niyetlerine etkisini, bu
faktorler iizerinden aragtiran kapsamli bir ¢alismaya ulasilamamistir. S6z konusu
davranigsal niyetlere iliskin bu etki, Berlin’de faaliyet gosteren etnik restoranlar olarak
Tiirk restoranlarini ziyaret eden Almanlarin, Tiirk restoranlarini ziyaretten elde
ettikleri memnuniyet diizeyleri, Tirk mutfagina ait yiyeceklere yonelik bilinirlik
diizeyleri, neofobik egilimleri ve sunulan yiyeceklerin imaji iizerinden ele alinmistir.
Bu ¢aligmanin amaci dogrultusunda etnik restoranlar, bir iilke veya bolgenin yeme-
icme unsurlarina yonelik benzersiz 6zelliklerini yansitmasi agisindan gastronomik
mirasinin temsilcisi olmalari itibariyle (Ebster ve Guist, 2005, 43; Lego vd., 2002, 61)
ve o iilke veya bolgenin yerel mutfagina yonelik deneyimi yasatmayi vaat eden

restoranlar (Turgeon ve Pastinelli, 2002, 247) olarak ele alinmistir.

S6z konusu temsil yetenegine sahip Tiirk restoranlarmin, destinasyonu ziyaret
ve destinasyonda yerel mutfagi deneyimlemeye yonelik davranisi ortaya ¢ikarma
durumunun belirlenebilmesi icin, Tiirkiye turizm talebinde Onemli paya sahip
Almanlardan elde edilen verilerin, aragtirma hipotezleri dogrultusunda sonuca 151K

tutmasi1 beklenmistir.

1.1. Amacg

Bu aragtirmanin temel amaci, etnik restoranlar olarak Berlin’de faaliyet
gosteren Tirk restoranlarin1 ziyaret eden Almanlar’in, destinasyonu ziyaret ve

destinasyonda yerel yiyecek tiiketmeye Yyonelik davranmigsal niyetlerinin analiz



edilmesidir. lgili literatiirde etnik restoranlar {izerine gergeklestirilen ¢alismalar, daha
¢ok bu restoranlardaki deneyimin degerlendirilmesine odaklanmakta, turistlerin
davranigsal niyetlerinin arastirildigi ¢alismalar ise, bu niyetlerin ortaya ¢ikmasinda
etnik restoran ziyaretlerinin etkisini géz ard1 etmektedir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda
bu ¢aligma, ilgili literatiir baglaminda bu iki konunun arastirilmasina yonelik boslugu

doldurmay1 amaglamaktadir.

Calismanin amact dogrultusunda ulasilmasi1 hedeflenen sonug, Berlin’deki
Tirk restoranlarini ziyaret eden Almanlar tarafindan olusturulan 6rneklemden
toplanan verilere yonelik analizlerin gergeklestirilmesiyle, bu kisilerde destinasyonu
ziyaret ve destinasyonda sunulan yerel mutfagi deneyimlemeye yonelik herhangi bir
niyetin ne derecede olustugu; bununla birlikte s6z konusu niyetlerin olusmasinda

belirtilen faktorlerden hangilerinin etkili oldugunun belirlenmesidir.

1.2. Yontem

Bu c¢alismada oncelikle ilgili literatlir taramasiyla, turizmde yiyecege yonelik
tiiketici davranisi, etnik restoranlar ve bu restoranlarin tiiketici davranislariyla iliskisi,
gastronomi deneyimini etkileyen faktorler ve s6z konusu faktorlerin etnik
restoranlarda potansiyel turistlerin davranissal niyetlerine etkisi ele alinmistir. Calisma
kapsaminda ele alinan faktorleri 6lgcme yetenegine sahip Olceklerin bir araya
getirilmesiyle bir anket formu olusturulmustur. Olusturulan anket formu araciligiyla,
Berlin’de Tiirk restoranlari1 ziyaret eden Almanlardan olusan bir Grneklem
grubundan toplanan veriler, analiz edilmistir. Boylece arastirma kapsaminda bir

sonuca ulasilmaya caligilmistir.



2. TURIZMDE YiYECEGE YONELIK TUKETIiCi DAVRANISI VE
ETNIiK RESTORANLAR

Tiiketici davranislarina yonelik aragtirmalar, bireylerin ya da gruplarin iiriin
veya hizmeti satin almak igin nasil karar verdikleri ve {iriin veya hizmeti nasil
algiladiklariyla ilgilenmektedir. Tiketici davranisi arastirmalari, psikoloji, sosyoloji,
sosyal psikoloji, pazarlama, kiiltiirel antropoloji, ekonomi, medya ¢alismalar, kiiltiirel
caligmalar ve cografya gibi alanlardan etkilenmekte ve disiplinler arasi bir yapi

olusturmaktadir (Jaison, 2015, 2).

Tiiketici davraniglarina iliskin literatiirde yer alan farkli tanimlamalardan
bahsedilebilir olsa da, s6z konusu tanimlamalarin genellikle {iriin olarak mal, hizmet,
deneyim ve fikir unsurlarinin satin alma, kullanma, se¢me, deneyimleme ve
tiiketimiyle iliskilendirildigi siiregleri icerdigi sdylenebilir. Ornegin Solomon’a (2004)
gore tiiketici davranisi, iirlinlerin secilmesi, deneyimlenmesi, kullanilmasi ve satin
alinmasi faaliyetlerini kapsamaktadir. Solomon ve Stuart’a (2003, 118) gore ise
“bireyler ve gruplarin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek igin tiriin, hizmet, fikir veya
deneyimleri segerck ve satin alarak kullandiklar siirectir. Mowen ve Minor’a (1998,
5) gore tiiketici davranigi, Uriin, hizmet, deneyim ve fikirlerin kullanilmasi, elde
edilmesi ve tiiketilmesi sirasindaki siireclerin ve satin alma dgelerinin incelenmesidir.
Bir siire¢ olarak etnik restoran ziyaretlerinin destinasyonu ziyaret ve yerel yiyecek
tiketme davraniglarina etkisini ele alan bu tez ¢alismasinda, Mowen ve Minor’un
(1998) tanimina paralel olarak, tiiketicilerin davranigsal niyetleri ile ilgili bu siireci
etkileme kapasitesine sahip tiriinler olarak etnik restoran deneyimleri ve bu deneyimle
iligkilendirilen 6geler olarak, memnuniyet, imaj, bilinirlik ve neofobi unsurlarinin

etkisi goz oniine alinmaktadir.

Bir siireg olarak tiiketici davraniglarinin 6neminin yani sira, tiiketici davranigini
etkileyen faktorleri anlamak da olduk¢a 6nemlidir. Zira tiiketiciler yalnizca bu karar
verme siirecini takip ederek satin alma yapmazlar. Motivasyon, tutum, inanglar,
O0grenme, yasam bigimleri, deger yargilari, duygular, kisilik, demografik faktorler,
referans gruplar, kiiltiir gibi degiskenler, turizmde yiyecek tiiketimine yonelik karar
verme siirecine etkileri ortaya koyulan baglica degiskenler olarak dikkat cekmektedir
(Solomon, 2004; Ramasamy vd., 2005; Booth ve Shepherd, 1988; Steenkamp, 1997).



2.1. Turizmde Yiyecege Yonelik Tiiketici Davranisi

Yiyecek tiiketimi, birbiriyle iligkili cok sayida faktdrden etkilenen, karmagsik
bir davranistir (Koster ve Mojet, 2007, 93). Genel tiiketici davranisini etkileyen
faktorlere ek olarak, dogrudan yiyecek tiiketim davramisini etkileyen unsurlar,
biyolojik, zihinsel, sosyolojik, antropolojik, demografik, ekonomik ve politik
faktorleri, daha giiglii bir etki ile igerir (Veghova, 2011, 1000). Yiyecege iliskin
tiikketici davramisinin, genel tiiketici davranisi igerisinde 6zel bir konuma sahip

olmasimin gerekgeleri Veghova’ ya (2011, 1009) gore;

e Insanm hayatta kalmasi ile dogrudan ve dolayli olarak iliskili olmasi;
e  Uzun siiren biyolojik, sosyal ve kiiltiirel siireglerden kaynaklanmasi;

¢ En karmasik insan davraniglarindan biri olmasi ile iliskilidir.

Yiyecek tiiketimi ile ilgili bircok ¢alisma, begeni, tercih, secim ve satin almay1
iceren davranmiglarin anlasilmasina yoneliktir (Mak vd. 2013). Yiyecek begenisi,
duyusal iiriin 6zelliklerini tanimlayan, belirli bir yiyecegi tatma sonrasinda elde edilen
memnuniyeti anlatir (Koster, 2009, 75). Tercih etme, belirli bir yiyecegin begenilmesi,
bulunabilirligi, saglik degeri, uygunlugu, kolayligi ve ekonomik etkilerinin diger bir
tiriinle kiyaslanarak se¢ilmesidir (Arora, 2007, 52). Yiyecek secimi ise, tiikketicinin
yiyecek Uriiniinii satin alma ve tiiketme noktasinda verdigi kararlar1 ifade eder (Mak

vd. 2013, 327).

Yiyecek tiikketiminin kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve fiziksel anlamda karmagik
bir davranis olarak kabul edilmesi, bu faktorlerin tiimiiniin karar verme siirecinde rol
oynamastyla iligkilidir (Koster ve Mojet, 2007; Sobal vd. 2006). Bununla birlikte,
bireyin yiyecek tiiketimi davranis1 lizerinde sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve fizyolojik
faktorlerin dogrudan ve dolayl etkileri olmasi, ayrica “birey” ile ilgili faktorlerin,
yiyecek tiiketimindeki farkliliklar1 agiklamak i¢in son derece etkili oldugunu ortaya
koymast agisindan dnemlidir. Bireyle ilgili faktorlerin 6tesinde, kiiltiirel altyapi, dini

inang gibi grup faktorleri de, bu davranislar etkilemektedir (Rozin, 2006).

Taylor (2012, 17), turizmde yiyecek tiiketimi davranisi ile genel yiyecek
tikketim davranisi arasindaki temel farkin, turistlerin tatil sirasinda ev ortamindan ve
giindelik hayattan uzakta motivasyon ve beklentilerinin farkli olmasindan

kaynaklandigini ortaya koymustur. S6z konusu bulgu acisindan degerlendirildiginde,
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etnik restoranlarin bu tez ¢aligmasinda da ortaya ¢ikan onemini tekrar vurgulamak
yerinde olacaktir. Zira, etnik restoranlarda yasanan deneyimi etkileyen faktorler ve bu
deneyimin turist davramslarina etkisi, s6z konusu motivasyon ve beklentiler
dogrultusunda, potansiyel turistlerin glindelik hayatlar1 devam ederken ve kendi

ortamlarinda degerlendirilebilmesine olanak saglar.

2.1.1. Turizmde Yiyecek Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Yiyecek tiikketim davraniglar1 gerek turizm faaliyetleri siiresince, gerekse de
ginliik rutin igerisinde c¢esitli faktorler tarafindan etkilenmektedir. Bu ¢alismanin
kapsami dogrultusunda, s6z konusu faktorlerin turizm faaliyetleri siiresince ortaya

¢ikan, yerel yiyecek tiiketimi davranislarina etkisi ortaya koyulmaya ¢aligilmstir.

Turizmde yiyecek tiiketimini etkileyen faktorlere yonelik literatiirde bir¢ok
farkli siniflandirma yer alsa da, 6zellikle Kim vd. (2009; 2012) ve Mak vd’nin (2012),
bu davranisi esas alan modelleriyle ilgili literatiire 6nemli bir katki sagladigi
sOylenebilir. Mak vd.’nin (2012, 188) kavramsal modeli, turistlerin yiyecek tiiketimini
etkileyen faktorleri bes baslikta siiflandirmistir. Bunlar, kiiltiirel ve dini etkiler,
sosyo-demografik faktorler, motivasyonel faktorler, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri
ve gecmis deneyimler (maruz kalma etkisi) olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kim vd. (2009;
2012) ise turizmde yiyecek tliketimini etkileyen faktorler arasindaki iliskileri ortaya
koyduklar1 (Kim, 2009) ve s6z konusu iliskileri ampirik dl¢iimlerle destekledikleri
(Kim, 2012) modeller ile, literatiire katki yapmuslardir. Bu modellere gore
destinasyonda yerel yiyecek tiiketimi demografik faktorler, psikolojik faktorler ve
motivasyonel faktorlerden etkilenmektedir. Ayrica demografik faktorlerle psikolojik
faktorler ve yine demografik faktorlerle motivasyonel faktorler arasinda ¢ift yonlii

kismi bir iligki s6z konusudur.

Ilgili literatiire katki yapan ve yukarida belirtilen modellerde yer alan
degiskenler de g6z oniinde bulundurularak, turizmde yiyecek tiikketimini etkileyen
faktorler bu calisma kapsaminda, bireysel ve grup faktorleri, sosyo-demografik

faktorler ve motivasyonel faktorler basliklar: altinda ele alinmistir.



2.1.1.1. Bireysel ve grup faktorleri

Insanlar aym1 gegmis, ayni cinsiyet, ayn1 yas grubu gibi benzer dzelliklere sahip
olsalar dahi farkli goriis, algi, tutum, kisilik ve yasam bi¢imine sahip olabilmektedirler.
Bu durum tiiketici davranigini etkileyen bireysel faktorler olarak algi, tutum, kisilik ve
yasam bi¢imi faktorlerinin ele alinmasini gerekli kilmistir. Bireysel faktorlerin yani
sira, tiiketiciler, sosyal gruplar, aile gruplari, 6zel ilgi gruplar1 gibi gesitli gruplarin
tiyesi olarak da, farkli normlar, degerler, aliskanliklar ve benzeri toplumsal
unsurlardan etkilenmektedirler (Sethna ve Blythe, 2016, 340; Kumar, 2010). Tiiketici
davraniglarin1 etkileyen grup faktorleri ise, ilgili literatiirde ele alinma sikligindan
hareketle, kiiltiir, din, referans gruplari, sosyal sinif/statii ve aile grubu basliklar

altinda incelenmektedir.

2.1.1.1.1. Alg1 ve tutum

Algi, insanin duyu organlar1 ile tasinan duyusal verileri Orgiitleyip
yorumlayarak, ¢evresindeki nesne ve olaylardan olusan uyaranlara anlam verme
stirecidir (Arkonag, 2005, 65). Algilama siirecinde kisi, ¢evreden gelen uyaranlari
kavrar, yorumlar ve tepki verir. Bu tepkinin ortaya ¢ikmasinda, ge¢gmis deneyimler,
tutumlar ve kiiltiir 5nemli bir rol oynar (Odabas1 ve Baris, 2007, 149). Algilama siireci
ile kisi cevresindeki uyaricilar1 anlamlandirir. Ancak algilama, yalnizca bes duyu
organiyla yapilan duyumlama faaliyeti degildir. Ciinkii insanlar bes duyu organina
gelen uyarilar1 ve bilgi pargaciklarini yorumlar, bu bilgilerin iizerine ilaveler veya
eksiltmeler yapar veya bu bilgilerin tamamimi gérmezden gelebilirler. Insanlar icin
onemli olan bes duyu organiyla duyumladigi degil, bu bes duyu organiyla gelen
bilgileri algiladiklart diinyadir (Kog, 2007, 105). Algilama, psikolojik anlamda kisi
tizerinde birincil diizeyde etkilere sahiptir. Bu durumda, algilamanin karar siirecini
etkileyen onemli faktorlerden biri oldugu belirtilmektedir (Swarbrooke ve Horner,
2007).

Algilama yaklagimi dort temel prensibe dayanmaktadir. Birincisi alginin secici
olmasidir. Kisilerin algt alanindaki tiim uyaranlar1 algilamas1 imkansizdir. Dolayistyla
segici olarak algilarlar. Ikinci olarak alg1 6rgiitlenmistir. Ugiinciisii, algmin uyaricilara
bagli olmasidir. Fiziksel uyaricinin niteligi algiy1 belirleyen unsurdur. Dordiinciisii,

alginin kisisel etkenlere dayanmasidir. Algiy1 tesvik eden kisisel etkenler, bireyin
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kisilik kavrami ve ihtiyaglarini, dikkat sinirlarini, zihinsel durumunu ve gec¢mis
deneyimlerini igerir (Aydin, 2018, 14). Algilama; ihtiyaglar, giidiiler ve tutumlar

yoluyla tiikketicinin satin alma davranislarini da etkiler (Karabulut, 1981, 26).

Yiyecek tliketimi ve algi iliskisi, literatiirde kalite algis1 ve risk algisi
kavramlari tizerinden ele alinmistir. Literatiirde yiyecege yonelik kalite algisi iizerine
gerceklestirilen ¢aligsmalar bu algimin tiiketicileri, yiyecekle ilgili renk, ambalaj, besin
degeri gibi somut Ozelliklerden, aile {iyelerini koruma sorumlulugu, eglence ve
heyecan arayisi gibi soyut Ozelliklere dek genis bir yelpazede etkiledigini ortaya
koymaktadir (Grunert, 2002, 276).

Risk algis1 veya ilgili literatiirde yer alan birtakim calismalarda ele alinig
sekliyle gida giivenligi algis1 ise, bir yiyecegi tiiketmenin sonucu olarak bir hastaliga
yakalanmama diisiincesini ifade eder (Grunert, 2005, 374). Yiyecege yonelik kalite
algisiin tiiketicilerin zihninde ¢ok genis bir perspektifte degerlendiriliyor olusu, risk
algisinin da kalite algisi icine dahil edilip edilemeyeceginin tartisilmasina neden
olmus, ancak tiiketicilerin kaliteli bir yiyecegin 6zelliklerini tanimlarken giivenli bir
gida betimlemesi yapmamalarmin, bu iki kavramin birbirinden ayri

degerlendirilmesinin nedeni oldugu ortaya koyulmustur (Brunso vd., 2002).

Turizmde yiyecek tiiketim davranisini etkileyen unsurlar olarak gerek kalite
algis1 ve gerekse de risk algisi izerine gergeklestirilen ¢aligmalar, her iki faktoriin de
destinasyonu ziyaret niyeti ve yiyecek satin alma niyeti basta olmak tizere, turistlerin
davranigsal niyetlerini etkiledigini ortaya koymaktadir (Ramasamy ve Yeung, 2009).
Buna gore turistlerin davranigsal niyetleri ile destinasyonda sunulan yiyecege yonelik
kalite algilar1 arasinda pozitif, risk algilar1 arasinda ise negatif korelasyon soz

konusudur.

Ayrica turistlerin yerel yiyecek tiikketim davranisi ve tiiketici algisi ilizerine
gerceklestirilen galismalar, yiyecegin bilinir olmasinin tiiketicilerin kalite algist ve
gida giivenligi algisin1 olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (Amin ve Roy,
2016, 71). S6z konusu bulgulardan hareketle, etnik restoranlarin, destinasyonda
sunulan yerel mutfaga ait iirlinler hakkinda bilgi sahibi olunmasini kolaylagtirma
Ozelligine dayanarak, potansiyel turistlerin destinasyonu ziyaret ve destinasyonda

yerel yiyecek tiikketme niyetleri gelistirmelerinde olumlu etkisi olacagi 6ngoriilebilir.



Algi ve tutumlar yakin iligkilidir ve alg1 tutumu belirler. Bir kisi, bir iiriin veya
hizmeti olumlu olarak algilarsa, o hizmete veya iiriine karst olumlu bir tutuma sahip
olmaktadir (Taylor, 2012, 17). Tutumlarin, diisiinceleri yonlendirmede (bilissel islev),
duygulart etkilemede (duygusal islev) ve davraniglar etkilemede (tutumsal islev)
onemli bir rolii vardir (Hoyer vd. 2010, 292). Tutum literatiirde siklikla, bir {iriin ve
hizmete yonelik olumlu veya olumsuz yatkinlik olarak tanimlanmigtir (Ramkissoon ve
Nunkoo, 2012, 966; Hoyer vd., 2010; Kumar, 2010; Kardes vd., 2011). Baska bir
tanima goreyse tutum, “bireyin biitiin nesnelere karsi1 gosterecegi tepkiler ve durumlar
tizerinde yoOnlendirici veya etkin bir gili¢ olusturan ve deneyimlerden elde edilen
bilgilerle organize olan, ussal ve zihinsel bir davranista bulunmaya hazir olma halidir”
(Inceoglu, 1985, 17). Tutumlar 6grenilerek kazanilir ve bir iiriin veya hizmete verilen

genel tepkiyi yansitirlar (Hoyer vd. 2010).

Turizmde yiyecek tiiketimi ve tutum iliskisi ele alindiginda, yiyeceklere
yonelik algilarin, tutumlar1 etkileme referansiyla 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
Ornegin, yerel yiyeceklerin turizm faaliyetleriyle giiglii algisal baglarmin oldugu
Italya ve Fransa gibi iilkelerde, yerel yiyecek tiiketimine iliskin tutumlar hali hazirda
ortaya ¢ikmis durumdadir. Yerel yiyeceklerin turizm faaliyetleri igerisine yeteri kadar
dahil olmadig1 ve bu bagin yeteri kadar iyi kurulamadig: tilke veya bolgelerde ise,
tiiketicilerin tutumlarinin etkilenmesi i¢in yerel {irlinlerin profilinin yiikseltilmesine
yonelik ¢abalar gerekecektir (Enteleca Research And Consultancy, 2000). S6z konusu
cabalar neticesinde olumlu tutumlar olusabilecek, tutumlarin niyetin belirleyicisi
olarak tiiketici davraniglarini etkileme roliine sahip olmasinin da etkisiyle (Hoyer vd.,
2010), destinasyonu ziyaret niyeti ve yerel yiyecek tiikketme niyetinin ortaya

c¢ikarilmasi miimkiin olabilecektir.

Onceki boliimde deginilen yerel yiyecek bilinirligi ve algr iliskisinin, tutumlar
ve davranigsal niyetler tizerindeki dolayli etkisinin Otesinde, tutumlarin
olusturulmasina etki eden faktorlerden biri olarak imajin etkisi de s6z konusudur (Kim
ve Kwon, 2018). Ilgili literatiirde imajin 6zellikle duygusal bileseni ile, tiiketici
tutumlarini etkileme yetenegine sahip oldugu ele alinmistir (Elliot vd., 2011, 521).
Destinasyon veya iilke imajmin hem turistlerin destinasyonu ziyarete yonelik

tutumlarini (Yoon ve Uysal, 2005; Brijs vd., 2011), hem de turistlerin yerel mutfag:



deneyimlemeye yonelik tutumlarini etkiledigi (Phillips vd., 2013), literatiirde konu ile

ilgili ¢alismalar kapsaminda ortaya koyulmustur.

Imaj ve imajm bilesenleri ile turizmde yiyecek tiiketimi iliskisi, bu baslik
altinda sadece tutumlar1 etkileme kapasitesine yonelik etkisiyle sinirlandirilarak ele
alimmigtir. Caligmanin amact kapsaminda etnik restoranlar iizerinden ele alinan
iliskilerden biri olarak ortaya ¢ikan yiyecek imaj1 ve davranigsal niyetler iligkisi, imaj
ve tutum iligkisine yonelik bu bilgilerin de katkisiyla, sonraki bdliimlerde detayli

olarak ele alinacaktir.

2.1.1.1.2. Kisilik ve yasam tarzi

Kisilik, bireyleri birbirinden ayiran, ic¢sel psikolojik Ozellikler olarak
tanimlanmaktadir (Hoyer vd, 2010; Kumar, 2010). Insanlarm, kendilerine 6zgii
biyolojik ve psikolojik oOzelliklerinin biitiinii olarak kisilik, ge¢misin etkilerini
tagimasinin yani sira, simdiki zamana ve gelecege yonelik bir yapiyr da ifade
etmektedir (Selvi, 2011, 3). Kisilik 6zellikleri, bir kiginin bilissel, duyusal ve davranis
egilimleri dahil olmak tizere ¢evresine verdigi tepkileri etkileyen benzersiz bir
psikolojik 6zellikler kiimesi olarak (Kardes vd., 2011, 173), bir tiikketicinin yasam

bicimini biiyiik oranda belirlemektedir.

Literatiirde kisilik faktorii ve yiyecek tiikketim iligkisi ele alindiginda,
“yiyecekle iligkili kisilik 6zellikleri” kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Yiyecekle ilgili kisilik
ozelliklerinin, yiyecek tiiketme motivasyonlari ve niyetleri lizerine gerceklestirilen
caligmalar kapsaminda, ilgili literatiirde dnemli bir yer tuttugu goriilmektedir (Chang,
vd., 2010; Cohen ve Avieli, 2004; Mak vd., 2013; 2017). “Yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri”, Mak vd. (2017, 4) tarafindan, “yiyecek se¢imi ve yiyecege yonelik
tilketici davraniglari iizerinde genis bir etkisi olan bireysel ozellikler” olarak
tanimlanmis ve neofobi ile cesitlilik arayisi faktorleri, “yiyecekle ilgili kisilik

Ozellikleri” olarak ifade edilmistir.

Temelde alisilmadik yiyecekleri deneyimleme konusunda isteksizlik veya yeni
yiyecek korkusu olarak tanimlanabilecek yiyecek neofobisi kavrami (Pliner ve Salvy,
2006, 76), bu tez ¢alismasi kapsaminda etnik restoran ziyaretleri ve davranigsal

niyetler iliskisini etkileyen faktorlerden biri olmasi itibariyle tezin sonraki
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boliimlerinde detayli olarak incelenecektir. Tiiketicilerin yiyecek se¢iminde ¢esitlilik
arama egilimi olarak agiklanabilecek bir kisilik 6zelligi olarak “cesitlilik arayigi”nin
ise (Kahn, 1981), gerek destinasyonda sunulan yerel yiyecegin gerekse de etnik
restoranlarda sunulan yiyecegin gilinliik tiiketim kaliplarinin disinda bir deneyim
vadettigi diistiniildiigiinde, turizmde yiyecek tiiketimi davranisina uyumlu kisilik tipini

yansittigi soylenebilir (Mak vd, 2017, 8).

Yasam tarzi ise, bir tiiketicinin sosyal faaliyetleri, ilgileri ve gorisleriyle
sekillenir (Bowie ve Buttle, 2011, 70; Hoyer vd. 2010, 401). Aym gelir ve egitim
diizeyine sahip, ayni kiiltiirde yetismis bireylerin dahi farkli yasam tarzina sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni bireylerin sahip olduklar1 degerleri, ge¢gmisteki
deneyimleri, kisilikleri ve sosyal smiflar1 gibi icsel ve digsal faktorlerden etkilenen

yasam tarzlarinin farkli olusudur (Kotler vd., 2006; Madran ve Kabake1, 2002).

Birey yasam evrelerinden (dogmak, biiylimek, evlenmek, ¢ocuk sahibi olmak
gibi) gectikge, yasadigi sosyal etkilesimler bireysel ozellikleri yapilandirir ve sekil
verir. Ge¢mis deneyimler, su andaki durum, kiiltiir, demografik 6zellikler, ekonomik
kosullar ve psikolojik yap1, yasam tarzini etkiler ve yasam tarzi bahsi gegen bireye ait
tiim 6zelliklerin bir fonksiyonu olarak ortaya cikar (Eroglu vd., 2012, 104). Ornegin,
yiyecegin sagliga yararli olup olmamasi, kendine 6z niteliklerinin olmasi, lezzeti, nasil
hazirlandig1 ve iretildigi gibi 6zelliklerinden hangilerinin bir tiiketicinin tiiketim
davraniglarina  karar verirken elde etmek istedigi bilgiler oldugu, diger
belirleyicilerden bagimsiz olarak, yalnizca tiiketicinin yasam tarzi nedeniyle

farklilasabilir (Jensen, 2006, 165).

2.1.1.1.3. Kiiltiir ve dini inang¢

Kiiltlir, herhangi bir duruma karsi, kisinin istek ve davraniglarini etkileyen
temel faktorlerden birisi olarak (Kumar, 2010, 64), toplumun paylastig1 bir takim
ozellikler ile tutum, davranig ve degerlerden olusur (Mak vd. 2013; Sethna ve Blythe,
2016, 406-422). Kiiltiir, belirli bir grubun yasamindaki tiim faaliyetlerini
yonlendirerek, yiyecek tercihleri de dahil olmak iizere insanlarin sosyal anlamda
standartlastirilmis olan faaliyetlerini tanimlar (Atkins ve Bowler, 2001; Logue ve
King, 1991, 107). Ayrica belirli bir sosyal grup igerisinde yiyeceklerin uygunlugunu
ve kalitesini belirlemede de etkilidir (Prescott vd. 2002, 489).
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Kiltiir ilgili literatiirde alt kiltiir ve popiiler kiiltiir olarak iki sekilde

incelenmektedir (Eroglu vd., 2012). Buna gore;

Alt kiiltiir: Ay kiiltiirii paylasan biiyiik bir grubun icinde farkliliklar
gosterebilen kiiglik gruplar olarak tanimlanabilir. Bu gruplar kiiltiiriin ¢ok
bliyiik bir boliimiinli paylagsmakla birlikte bazi agilardan biiyiik gruptan farkl
olurlar. Ornegin, Tiirkiye agisindan ortak bir toplumsal biling olmasina ragmen
farkli cografik bolgelerdeki gruplar farkli kiiltiirel unsurlara, uygulamalara,
degerlere sahiptirler. Izmir’de lokma doktiirmek, Eskisehir’de hashasl ¢orek
ekmegi dagitmak, Istanbul’da helva ikram etmek, ayn1 kiiltiirel degeri paylasan
uluslarm farkli cografyalardaki alt kiiltir uygulamalaridir. Ornegin
tereyaginin, bakliyatin ya da baharatin yemeklerde kullanim1 yasanilan bolge
ile ilgilidir. Kdkeni olusturan cografya da alt kiiltiirlerin olusmasinda etkilidir.
Almanya’da yasayan Tiirklerin, Kanada’da yasayan Fransizlarin bir yandan
kiiltiiri (Alman ve Kanada kiiltiirii), bir yandan da alt kiiltiirii yasatmalar1 bu

konuda ornek olarak verilebilir.

Popiiler kiiltiir: Gelisen teknolojiyle, iletisimle, ulastirmayla, farkli toplumsal
gruplar yaratilan kiltiirlerden daha ¢ok etkilenmekte ve bu durum ise soz
konusu gruplarin giderek birbirlerine daha ¢ok benzemelerine yol agmaktadir.
Ornegin, tiim diinya Akdeniz mutfagina odaklanmis durumdadir. Bir Italyan
ve bir Tiirk i¢in Akdeniz mutfagi ana kiiltiiriiniin bir pargasidir. Ancak bir
Iskandinav ya da Amerika’l1 i¢in bu gegerli degildir. Bununla birlikte, yine de
bu iilkelerde restoran se¢imi acisindan Akdeniz mutfagi en iist siralardadir. Bu
ise bizi global kiiltiir kavramina gétiiriir. Global kiiltiir, diinyanin birbirine
benzer degerlere itibar etmesi, birine cok benzeyen zihinsel bir programa sahip
olmasi anlamina gelir. Ornegin, saglikli beslenmek, saglikli yasamak igin spor

yapmak, cevreyi korumak gibi.

Kiiltiir, yemek yemeyi gerektiren aclik sinyalleri de dahil olmak iizere, yiyecek

tilkketim siirecinin ¢ogunu belirler (O’Mahony ve Hall, 2007, 53). Kiiltiir, yiyecek

titkketimi tercihlerini 6nemli dl¢lide degistiren ve sekillendiren bir unsur olarak Chang

vd.’ye (2011, 32) gore, “temel yeme davranisi” basligi altinda, turistlerin kiiltiirel

acidan tatil tercihlerini de etkileyen 6nemli bir faktordiir. Turistlerin, kendi yemek

kiiltiirlerinin, 6zellikle de lezzet ve pisirme yontemi agisindan, yabanci yiyecekleri
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satin almalarinda ve degerlendirmelerinde biiyiik bir etkisi olmaktadir. Kiiltiiriin
yiyecek tiiketimi {iizerindeki etkisine yer veren caligmalar, bir grubun {iyelerini
digerlerinden ayiran ortak akil olarak tanimlanabilecek kiiltiirel mesafenin (Hofstede,
1980, 260), yerel yiyecek kiiltiirii ile turistlerin yiyecek kiiltiirti farkinin temel nedeni
olarak (Mckercher ve Chow, 2001; Rozin ve Rozin, 1981; Sheldon ve Fox, 1988),

turizmde yiyecek tiiketimini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Bireylerin inanglar1 da kiiltiir gibi davranislar1 etkilemektedir. Dini degerler ve
sahip olunan inanglar insan davranislarini, diiglin, cenaze torenleri gibi ritiieller
araciligiyla ve kisilerin giinliik yasamlarinda neyin serbest, neyin yasak oldugunu
ortaya koyan kurallariyla belirler (Khraim, 2010, 66). Dini inanglarin tiiketici
davraniglarini etkilemesinin temel dayanagi ise, dinin tutumlarin belirlenmesinde

onemli bir yere sahip olmasidir (Bonne vd., 2007, 371).

Dini inang¢ ayni zamanda, tliketicilerin yiyecek se¢imi ve tiiketimini etkileyen
onemli faktorlerden birisi olarak bu etkiyi ¢esitli sekillerde ortaya koymaktadir (Khan
ve Hackler, 1981). Bazi yiyeceklerin dine gore yasak olmasi, belirli hazirlama
yontemlerinin dine gore zorunlu olmasi veya orug tutma gibi durumlarda dini inanglar,
yiyecek tiiketimini etkilemektedir (Packard ve McWilliams, 1993; O’Mahony ve Hall,
2007; Sethna ve Blythe, 2016; Kim vd., 2009; Mokhlis, 2006).

Dinlerde yiyecege yonelik olarak ortaya c¢ikan kisitlama veya yonlendirmeler,
istikrarli ve kurallara bagli yemek aliskanligina neden olabilir (Khan ve Hackler, 1981,
132). Bu durum sadece turistlerin ev ortamlarindaki yiyecek tiikketimlerini etkilemekle
kalmaz, ayn1 zamanda turizm faaliyetlerine yonelik tiiketici davraniglarini da etkiler.
Din faktoriiniin turistlerin yiyecek tliketimi tizerindeki etkilerini inceleyen ¢aligmalar
literatiirde yer almaktadir. Ornegin March (1997), bes Asya iilkesi (Endonezya,
Japonya, Giiney Kore, Tayvan ve Tayland) kaynakli turistler arasinda bir takim
davranigsal benzerlikler ve farkliliklar tespit etmis ve davranigsal farkliliklardan bir
tanesinin, kiiltiirel veya dini faktorlerden etkilenen yiyecek tiiketim sekli oldugunu
belirtmistir. Hassan ve Hall (2003), dinsel inanglarin Yeni Zelanda’y1 ziyaret eden
Miisliiman turistlerin yiyecek tiiketimi davraniglarini nasil etkiledigini incelemis ve
Yeni Zelenda’da helal gida bulmanin zor olmasindan dolay1 s6z konusu turistlerin
yiyeceklerini kendilerinin hazirladiklarin1 ve yerel yiyecekleri deneyimlemekten

kagindiklarmni belirtmislerdir. Cohen ve Avieli (2004) de, Israillilerin tur esnasinda
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temiz olmayan yiyeceklerden kagindiklarini ve kedi, kopek, siirlingenler gibi kiiltiirel
acidan kabul gormeyen yiyecekler hakkinda son derece endise duyduklarini
belirtmiglerdir. Din unsurunun yiyecek tiiketimine etkisini arastiran bahsi gecen
caligmalar kapsaminda elde edilen bu bulgularin, 6zellikle destinasyonda sunulan
yerel yiyecek veya etnik restoranlarda sunulan yiyeceklere yonelik neofobik

egilimlerin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilecegini ifade etmek miimkiindiir.

2.1.1.1.4, Referans gruplari

Belirli amaglar i¢in, karsilikli etkilesime giren ve aymi topluluga ait olma
duygusuna sahip birden fazla insanin meydana getirdigi sosyal biitlinliige grup denir
(Is¢i, 1999, 20). Referans grubu, kisinin satin alma kararini etkileyen gruplardir
(Kumar, 2010, 222; Reid ve Bojanic, 2010, 94; Swarbrooke ve Horner, 2007, 73). Bu
grup, aile ve yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin cevre (arkadaslar, komsular,
meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin dogrudan iligkisi olmayan kisilerden

(sanatgilar, sporcular vb.) olusur (Tek, 1997, 201).

Referans gruplari satin alma davranigini ii¢ yoldan etkileyebilir (Cant vd.,
2009). Bunlar;

e Normatif etki, referans grubu tarafindan Ongoriilen davranis normlarina

bagvurmayla ortaya ¢ikar.

e Deger-ifade etkisi, belirli degerleri canlandiran davranis ile ilgilidir. Deger-
ifade etkisi saglik bilincine sahip, ¢evreye duyarli veya dogru etik davranmayla

ortaya cikar.

e Bilgi etkisi; alicilar grup iiyelerinin goriislerini kabul ettiginde ortaya cikar.

Bireyler satin alma kararimi ait oldugu grup iyelerinin beklentilerine gore
sekillendirmektedir (Cant vd., 2009, 74). Literatiirde tiiketici davranislarina iliskin
caligmalarda yer verildigi haliyle “aile”, grup davranisini etkileyen en temel tiiketim
birimi olarak kabul edilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001, 92). Bowie ve Buttle’a

(2011) gore de, aileler tiiketici davranisi lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.

Ailede yiyecek tiiketimi karar1 verme konusunda gergeklestirilen aragtirmalar,

bir grup olarak ailenin yiyecek se¢imi ve tiiketimi agisindan, aile grubuna iiye olanlarin
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bireysel karar verme siirecini etkileyen en Onemli sosyal grup oldugunu ortaya
koymustur (Cong vd., 2013, 94). Ailede yiyecek tiiketimine yonelik karar alma
siirecinde ortaya ¢ikan roller, tiiketime konu olan {iriine, aile yapisina, aile iiyelerinin
sayisina ve baglilik durumu gibi birgok faktore gore degisiklik gosterebilir (Labrecque
ve Ricard, 2001, 173).

2.1.1.1.5. Sosyal simif / statii

Sosyal smif sistemleri, bazilarinda digerlerine gére daha belirgin olmakla
birlikte, her toplum i¢in mevcuttur (Bowie ve Buttle, 2011; Reid ve Bojanic, 2010).
Sosyal smif genellikle is, gelir ve egitim ile belirlenir ve talebi sekillendirmede
etkilidir (Blythe, 2008, 202). Yakin kiiltiire sahip toplum iiyelerinin benzer 6zellikler
etrafinda belirli kurallara gore siniflandirilmasi sonucu ortaya cikan gruplara sosyal
simif ad1 verilir (Ozsungur ve Giiven, 2017, 132). Statii ise, bireyin sosyal hiyerarside
belirli dlgiitlere gore derecelendirilmesidir. Statii, bireyin prestiji konusunda toplumun

ulastig1 kanidir ve gii¢ kavramu ile baglantilidir (Henry, 2005, 766).

Yiyecek secimi acgisindan tiiketicilerin sosyal sinifi, ekonomik gelirleri ve
kiiltiirel birikimlerine gére siniflandirilir (O’Mahony ve Hall, 2007, 53-54). Ayrica,
statli ve prestij motivasyonlar1 da kisisel sayginlik, takdir edilme ve dikkat ¢ekme
arzusu ile iliskili olarak, yiyecek tiiketim davranislarim etkileyebilir. Ornegin, kaliteli
restoranlarda yemek, sosyal statii acisindan tiiketiciyi digerlerinden farkli kilmaktadir
(Kim vd. 2009; Mak vd, 2013).

2.1.1.2. Sosyo- demografik faktorler

Sosyo-demografik faktorler bir bireyin sosyal, ekonomik ve demografik
durumunu yansitacak sekilde genellikle yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi,
meslek ve gelir gibi degiskenleri igerir (Mak vd., 2013, 328). Bir tiiketici davranigini

etkileyen bu sosyo-demografik veriler, tiikketicilere 6zgiidiir (Kumar, 2010, 219).

Kim vd. (2009) sosyo-demografik degiskenlerin turizmde yiyecek tiikketimine
etkisine yonelik olarak gergeklestirdikleri ¢alismada, cinsiyet, yas ve egitim diizeyini
turistlerin yerel yiyecek tiiketimini etkileyen ii¢ ana sosyo-demografik degisken olarak
tanimlamistir. Bu iic unsurun yani sira gelir de, bu caligmada yiyecek tiiketme

davranisina etkisi ele alinan faktorlerden biri olarak incelenecektir.
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2.1.1.2.1. Yas ve cinsiyet

Tiiketici davraniglarinda yas, onemli faktorlerdendir. Genis bir yasam
dongiisiinlin boliimler halinde yasaniyor olmasi, yas donemlerinin ¢esitliligine neden
olur. Ayn1 yas grubundaki tiiketiciler benzer deneyimlerden gegmekte ve bu nedenle,
benzer tiiketim modellerinin ortaya ¢ikmasina yol agan ortak ihtiyaglari, deneyimleri,
sembolleri ve hatiralar1 paylasmaktadirlar (Hoyer vd., 2010, 301). insanlar farkl yas
araliginda farkli yasam stillerine sahip olabilmektedir. Bir kisinin yasi, istek ve
ihtiyaglarin1 etkileyerek, yiyecek tiiketimi gereksinimlerinin énemli bir gostergesi
haline gelir (Mak vd. 2013, 9). Ayrica degisen hayat tarz1 tiiketicilerin tercihlerini de
etkilemektedir. Farkli ihtiyaglar ve istekler, tiiketicinin bulundugu yas aralifiyla,
dolayisiyla hayat tarziyla yakindan ilgilidir. (Cémert ve Durmaz, 2004, 354). Ornegin,
geng yas grubu fast food ve sagliksiz olarak nitelendirilebilecek hazir {iriinleri igeren
yiyecek grubuna ilgi gosterirken, yetiskinler saglikli yiyeceklere ilgi gostermektedirler
(Solomon, 2011; Bowie ve Buttle, 2011; Kim vd. 2009; Mak vd. 2013).

Sosyo-demografik faktorlerin turizmde yiyecek tiikketimi tizerindeki etkisi ile
ilgili literatiirde yer alan bir¢ok calisma, tiiketim aligkanliklarinin yas degiskenine gore
farklilasabildigini ortaya koymustur. Omegin Khan ve Hackler (1981), tat ve koku
duyarliliklarinin azalmasi nedeniyle yasli insanlarin genclere kiyasla daha alisilmadik
yiyecekleri daha kolay tercih ettiklerini ileri siirmiistiir. Tse ve Croots (2005) da
yiyecek tiiketimi ile ilgili arastirmalarinda, bu sonucu destekler nitelikte, yash
turistlerin bir destinasyonda daha genis yelpazedeki yiyecekleri tiiketebildigi sonucuna
ulagmistir. Literatiirde yas ve turizmde yiyecek tlketimi iligkisi {izerine
gerceklestirilen galismalarda elde edilen bir diger sonug ise, yasl tiiketicilerin yiyecek
tilketiminde saglik kaygisi tasidiklarini, dogal ve saglikli yiyecekleri tercih ettiklerini,
ayrica deniz iriinleri tiiketiminin de yas ile dogru orantili olarak arttigini ortaya

koymustur (Olsen, 2003).

Diger bir agidan Kkisinin cinsiyeti de tiiketim davranmisimi etkilemektedir
(Tekvar, 2016, 1603). Tiiketici davranislarini etkileyen tutum, nitelik ve faaliyetlere
bakildiginda cinsiyetin ayirici etkisinin oldugu goriilmektedir (Bowie ve Buttle, 2011;
Hoyer vd., 2010). Yiyecek tiiketme davranisi {izerinde de cinsiyetin etkisi, literatiirde
konu ile ilgili olarak gergeklestirilen ¢alismalarda ele alinmistir. Ornegin yiyecek satin

alma davranis1 itibariyle kadin tiiketiciler “gida gilivenligi” ve “yiyecek fiyatlar1”
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konusuna dnem verirken, erkek tiiketicilerin ayn1 6nemi gostermedigi gézlenmektedir
(Kim vd. 2009). Turizmde yiyecek tiiketimi konusunda da kadin ve erkek tiiketicilerin
tutum ve davranislar1 farklilasabilmektedir. Ornegin Rozin (2006), kadin turistlerin
seyahatleri boyunca et icermeyen ve kilo kaygisiyla diisiik kalorili yiyecekleri tercih
etmeye, erkeklerden daha yatkin olduklarini ifade etmistir. Ayrica kadin turistlerin
dogal ve saglikli gida tiikketimine egilimli olduklart (Kim vd., 2009) ve gida
giivenliginin kadin turistler i¢in ¢cok daha 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢iktigi (Flynn
vd., 1994; Kim vd., 2009; Wadolowska vd., 2008) konu ile ilgili c¢alismalar
kapsaminda elde edilen bulgulardir. Bu bulgular, Kivela ve Crotts’un (2005)
calismasindan elde edilen, erkeklerin destinasyonda yerel yiyecek tiiketimine daha
yatkin olduklar1 sonucuyla desteklenebilir. Cinsiyet faktoriiniin turizmde yiyecek
tilketimine etkisine yonelik bir diger bulgu ise, kadin turistlerin gida giivenligine daha
¢ok oOnem verme davranislariyla gerekgelendirilebilecek sekilde, ziyaret
gerceklestirilecek destinasyonda tiiketecekleri yiyecekler hakkinda, erkeklere gore
daha fazla bilgi toplama egiliminde olmalaridir (Kim vd, 2009).

2.1.1.2.2. Gelir ve egitim

Ekonomik durum, bir kisinin maas, iicret, kira, faiz vb. gibi kaynaklardan elde
ettigi gelirin diizeyini gdstermektedir. Uriine ihtiya¢ duyan kisi {iriiniin seciminde
ekonomik durumuna uygun olarak hareket etmektedir. Ornegin, yiiksek gelire sahip
bireylerin ev disinda yiyecek tiiketimi ile yiyecek harcamasi arasinda pozitif bir iligki

vardir (Agarwal ve Dahm, 2015).

Bir tiiketicinin gelirinin artmasimnin yani sira, sosyal sinif ve yasam tarzinin
degismesi de, yiyecek tiiketimini etkilemektedir. Bu tutum, yash tiiketicilerin ve
yiiksek bir 6grenim seviyesine sahip tiiketicilerin harcanabilir gelirinin daha yiiksek
olmasindan dolayi, daha iyi restoranlari tercih etmesi tutumuyla desteklenebilir.
Ayrica aragtirmalara gore, kadinlarin egitimi ve istthdami da geliri etkilemede 6nemli

bir rol oynamaktadir. Cilinkii ¢alisan kadinlar aile gelirini artirmaktadir (Taylor, 2012).

Gelir ve turizmde yerel yiyecek tiiketimi iliskisi literatiirde ilgili ¢alismalar
kapsaminda ele alinmis ve yerel yiyecek tiikketimi egiliminin, yiiksek gelir ile dogru
orantili olarak arttig1 belirlenmistir. Ayrica yiiksek gelir grubunda olan turistlerin yerel

yiyecegi, sadece fiziksel ihtiyaglarin1 karsilamaya yardimci olacak bir unsur olarak
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degil, yerel kiiltiiriin bir pargasi olmasi itibariyle turizm deneyimine deger katan bir
unsur olarak gordiigii ortaya koyulmustur (Wadolowska vd., 2008). Turizmde yiyecek
tikketimi ve gelir iligkisi lizerine gergeklestirilen ¢alismalardan elde edilen bir diger
sonug ise, yiiksek gelire sahip turistlerin bolgenin Kkiiltiiriinii yansitan yiyecekler

tilkketmeye daha istekli olmalarinin yan sira, yiyeceklerin saglikli olmasi konusunda
da, daha duyarli olduklaridir (Kim vd., 2009).

Gelir gibi egitim diizeyleri de, kisilerin ihtiyag ve isteklerinin ¢esitlenmesinde
Oonem arz eder. Bireylerin egitim seviyelerinin artmasi, farkli kiiltiirel bakis agilari
kazanmada etkili oldugundan, tiiketim bilingleri de bu baglamda gelismektedir. Buna
gore, iyl egitim almug tiiketicilerin daha doyurucu ve Kaliteli iiriin ve hizmetlere
yonelmekte olduklari ortaya koyulmustur (Cakmak, 2008, 33). Kim vd. (2009), daha
yiiksek egitim diizeyine sahip olan turistlerin, yliksek gelire sahip olan turistlerin
davraniglarina paralel olarak, kiiltlirii yansitan yiyeceklere yonelik ilgilerinin daha
fazla oldugunu ve saglikli yiyecek tiikketimine daha fazla Gnem verdiklerini
belirtmistir. Ayrica kiiltiirel miras alanlarini ziyaret eden turistlerin ve ¢evre dostu
tatilleri tercih eden kisilerin de iyi egitim almis kisilerden olustugu ve bu durumun da
yiyecek tiiketim tercihlerini bu dogrultuda etkiledigi belirtilmistir. Bununla birlikte
etnik restoranlar1 ziyaret eden tiiketicilerin sosyo-demografik profilleri {izerine
gerceklestirdikleri galismada Agarwal ve Dahm (2015), etnik restoran ziyaretgilerinin

ortalama ve {izeri gelire sahip, iyi egitimli kisilerden olustugunu ortaya koymustur.

Sosyo-demografik faktorler ayri ayri tiketici davranislarmi  etkileme
potansiyeline sahip olsa da, literatiirde konu ilgili arastirmalardan elde edilen sonuglar,
bu 6zelliklerden bazilarinin turizmde yiyecek tiiketimi baglaminda benzer etkileri
ortaya ¢ikardigini gostermektedir. Bu durum soéz konusu faktorlerin birbiriyle
iligkisinin de, dolayli olarak tiiketici davraniglarina etki etmekte oldugunu ortaya
koymaktadir. Farkli basliklarda degerlendirilen sosyo-demografik 6zelliklerin, satin
alma davraniglarina yonelik olarak ortaya cikardigi benzer sonuglari inceleyen
caligmasinda Khan ve Hackler (1981), yiiksek egitim diizeyine sahip tiiketicilerin
yiiksek gelir ve yiiksek sosyal statii saglayan bir is sahibi olduklarin1 ve nispeten yasli
olduklarmi ortaya koymustur. Bu sonu¢ sosyo-demografik faktorlerin tiiketim
davraniglarindaki etkisinin, s6z konusu faktorlerin bir arada degerlendirilmesiyle daha

anlaml1 bir sekilde ortaya koyulabilecegini gostermesi agisindan 6nemlidir.
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2.1.1.3. Motivasyonel faktorler

Motivasyon, turizm faaliyetleri baglaminda, insanlarin seyahat etme
davranigina veya diger turizm faaliyetlerine katilmaya yonelik ilgisini motive etmesine
neden olan psikolojik bir faktor olarak tanimlanmaktadir (Crompton ve McKay, 1997,
427; Fodness, 1994, 555). Motivasyonel faktorler, turistlerin yiyecek tiikketiminde
etkili olan faktorler olarak literatiirde konu ile ilgili ¢alismalarda ele alinmistir. Kivela
ve Crotts (2006) ile Ignatov ve Smith’in (2006) calismalari, yiyece§in turist
motivasyonu i¢in onemli oldugunu ve genel turist deneyimini etkileyerek destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetinde énemli bir rol oynadigi sonucuna ulasan ¢aligmalara

ornek olarak verilebilir.

Turistlerin  destinasyonda yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarinin
belirlenmesi de, 6nemli bir ¢alisma alan1 olarak literatiirde ele alinmistir (Crompton
ve McKay, 1997; Fields, 2002; Kim vd., 2009; Mak vd, 2013; Kim ve Eves, 2012;
2016). Fields (2002), yerel yiyecek tiiketme motivasyonlari ve turist motivasyonlari
arasinda bir bag bulundugunu belirtmistir. Destinasyonda yerel yiyecek tliketme
motivasyonlarini ampirik anlamda kapsamli olarak ele alan ¢alismalar, Kim ve Eves’in
(2012; 2016) turistlerin yerel yiyecek tiikketme motivasyonlarini belirlemeye yonelik
Olcek gelistirme arastirmalarini iceren c¢aligsmalardir. Bu arastirmalar sonucunda,
turizmde yerel yiyecek tiiketimine yonelik bes motivasyon faktorii olarak, kiiltiirel
deneyim, kisilerarasi iligki, heyecan, duyusal ¢ekicilik ve saglik kaygisi faktorlerini

ortaya koymuslardir.

Kim ve Eves (2012, 1460) kiiltiirel deneyimin, destinasyonda disarida yemek
yeme davraniginin en 6nemli sebebi olarak, yerel kiiltlirii tanima sans1 yarattigini
belirtmislerdir. Etnik restoranlar1 ziyaret etmenin de yerel kiiltirii deneyimlemeyle
ilgili benzer sans1 yaratiyor olmasi, bu restoranlarin destinasyona ziyaret zorunlulugu
getirmeden, “kiiltiirel deneyim” motivasyonunu sagladigina iliskin bir gosterge olarak
degerlendirilebilir. S6z konusu calismada yeni bir yiyecek tiikketmeyle iliskilendirilen
“heyecan motivasyonu” da, hem destinasyonda hem de etnik restoranda tiiketilen yerel
yiyecek i¢in benzer sonuglari saglayabilir. Bununla birlikte, “duyusal gekicilik”
motivasyonu agisindan ele alindiginda etnik restoranlar, tat, koku ve goriiniis gibi
yiyecekle bire bir iligkili unsurlarin yani sira, personelin kendi arasinda konustugu

dilin, mentide yer alan yiyecek isimlerinin ve miizik gibi restoran atmosferiyle ilgili
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unsurlarin da etnik kiiltiirii yansitma kapasitesine sahip olmasi kosuluyla, s6z konusu

motivasyonu saglayabilir.

Restoran miisterilerinin, restorandaki diger miisterilerle iletisiminin bir yemek
stiresi baglaminda kisa bir siire olarak degerlendirilebilecek olmasi, etnik restoranlarda
“kisgileraras1 iliski’nin yalnizca restoran c¢alisanlar1 ile sinirli  olacagini
diisiindiirmektedir. Yerel yiyecek tiiketimi Oncesi destinasyonda yerel halkla iletisim
kurma deneyimini saglayamayacagindan, etnik restoranlarda elde edilen deneyim
dogrultusunda “kisileraras1 iligki” motivasyonuna yonelik olarak yapilacak
degerlendirmenin eksik kalacagi Ongoriilebilir. Literatiirde yer alan calismalar,
turistlerin destinasyonda sunulan yerel yiyeceklerin tiiketimine yonelik olarak
gelistirdikleri endiselerin, yiyecegin kendi o6zelliklerinden bagimsiz olarak,
destinasyonun ozellikleriyle ilgili birtakim unsurlardan kaynaklanabildigini ortaya
koymaktadir (Ramasamy ve Yeung, 2009; Yiamjanya ve Wongleedee, 2014). Bu
bulgu, Kim ve Eves’in (2012) gelistirdigi 6lgekte yer alan diger motivasyon degiskeni
olarak “saglik endisesi” motivasyonuna yonelik olarak da, etnik restoran ziyaretleri

kapsaminda yapilacak degerlendirmenin sinirli olacagi sonucunu dogurmaktadir.

Antropolojik acidan turistlerin gilinliikk yasam rutininden uzaklagmak igin
seyahat ettikleri diistintildiigiinde (Yoon ve Uysal, 2005, 46), yerel yiyecek tiiketiminin
de, turistlerin destinasyonu ziyaret motivasyonlarindan birisi oldugu sdylenebilir (Kim
vd., 2010). Bu noktadan hareketle etnik restoranlar, tiiketicilere kendi iilkelerinin
rahatinda ve destinasyona seyahat etme zorunlulugu tasimadan yerel yiyecegi
deneyimleme imkan1 tanidigindan (Giizel ve Apaydin, 2016, 401), etnik restoranlari
ziyaret eden tiiketicilerde destinasyonu ziyaret etme motivasyonu olusturabilecek ve

onlar1 potansiyel turistlere dontiistiirebilecektir.

Bu tez caligsmasi kapsaminda bu noktaya kadar ele alinan, turizmde yiyecege
yonelik tiiketici davraniglari konusu igerisinde zaman zaman etnik restoranlar ile ilgili
degerlendirmelere yer verilmis olsa da, etnik restoran kavrami heniiz kapsamli bir
sekilde ele alinmamistir. Bu anlamda etnik restoranlara yonelik kavramsal gergevenin
ortaya koyulabilmesi adina bir sonraki boliimde bu konu, etnik restoranlar ve tiiketici

davraniglari iliskisine de yer verilerek, ele alinacaktir.
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2.1.2. Etnik Restoranlar ve Tiiketici Davramslar Iliskisi

Literatiirde etnik restoranlarla ilgili calismalar genel olarak, gd¢menlerin
hayatina ekonomik ve sosyolojik acidan yaklasan ¢alismalar (Deniz ve Oksiiz, 2017;
Vieregge vd., 2009) ile, etnik restoran ziyaretleri ve tiiketici davramiglari iliskisi
izerine gergeklestirilen arasgtirmalari (Roseman ve Kurzynske, 2006; Turgeon ve
Pastinelli, 2002) icermektedir. Etnik restoranlara sosyolojik agidan yaklasan
caligmalar, gogmenlerin ekonomik olarak hayatlarin1 devam ettirebilmek ve kiiltiirel
degerlerini gelecek nesillere aktarabilmek igin etnik yiyecekleri ticari girisimler
dogrultusunda kullanmalarin ele alirken (Deniz ve Oksiiz, 2017), etnik restoran ve
tiketici davranisina yonelik ¢alismalar ise genellikle etnik restoranlari tekrar ziyaret
davranigina odaklanmaktadir (Tsai ve Lu, 2012; Jang vd., 2012; Ha ve Jang, 2010).
Bu tez ¢alismasi, etnik kavramini ve etnik restoranlari tiiketici davranislariyla iliskisi
baglaminda ele almakta, bununla birlikte destinasyonu ziyaret ve yerel yiyecek
tilketme niyetlerine etkisine odaklanarak, literatiir kapsamindaki boslugu doldurmay1

amaclamaktadir.

Etnik kelimesi, baska bir iilkeden gelen ve ana kiiltiir disindan olan yabanci
unsurlar i¢in kullanilan bir terim olarak (Turgeon ve Pastinelli, 2002, 252), birlikte
kullanildig: her kavrama bu yénde bir anlam yiiklemektedir. Ornegin bu noktadan
hareketle etnik yiyecek, kokenlerinden farkli bir alanda sunulan yiyecekler (Utami,
2004, 1) olarak tanmimlanabilir. Boylece etnik restoranlar i¢in, temelde iginde

bulundugu kiiltiirden farkl kiiltiire ait tirtinler sunan restoranlar ifadesi kullanilabilir.

Etnik restoranlarin i¢inde bulundugu kiiltiirden farkli olmasinin dayanagi
olabilecek ozellikleri, literatiirde etnik restoran kavramina yonelik ilgili ¢aligmalarda
yer alan gesitli tanimlamalarla ortaya ¢ikmaktadir. Etnik restoran kavrami literatiirde,
dar kapsamli bir tanim olarak Turgeon ve Pastinelli’nin (2002, 252) “tabela veya
tanitimi acik¢a baska bir tilkenin ulusal veya bolgesel mutfagini vaat eden bir restoran”
tanimindan, ¢ok daha genis kapsamli ve koken aldig: {ilke veya bolgenin kiiltiiriinii,
temasi, dekoratif motifleri, menu tasarimi, miizigi personel 6zellikleri, servis sekli ile,
baska bir kiiltiirde yasatmaya c¢alisan restoranlar (S6kmen, 2003; Ebster ve Guist,
2005; Atkinson ve Dash, 2005; Albayrak ve Giildal, 2014, 910) tanimina varana dek,
bir¢ok farkli sekilde ele alinmistir.
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Bu tez ¢alismasi kapsaminda ele alinis haliyle etnik restoranlar, bir {ilke veya
bolgeye 6zgli yiyecek-igecek kiiltiiriine ait tiim 6geleri igeren gastronomik mirasi, o
iilke veya bolge disindaki insanlara, disarida yeme deneyimleri araciliiyla sunma ve
kullanilan malzemeler, lezzet, mentii igerigi, ¢alisanlar, atmosfer ve benzeri olanaklari
ile koken aldig iilkenin kiiltiiriinii yansitma kapasitesine ve fiziksel yeterliligine sahip

restoranlar olarak tanimlanabilir.

Etnik  restoranlarda  yasanan  gastronomi  deneyiminin  turizmle
iliskilendirilmesi ve etnik restoran ziyaretcilerinin potansiyel turistler olarak
anilabilmesinin, tiiketicilere bir iilke veya bolgeye seyahat etmeden, temsil ettigi
mutfak ile tanmistirma firsati saglayabiliyor olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir
(Giizel ve Apaydin, 2016). Ornegin, bat1 toplumlarinda, duvarlar1 Tayland’da yer alan
turistik cekiciliklerin posterleri ile siislenmis Tayland restoraninda yemek, bir cesit
Tayland’a yolculuk deneyimi sunarak, restoran ve destinasyon arasindaki baglantilar
giiclendirir (German Molz, 2004). S6z konusu etnik restoran deneyimi ve destinasyon
baglantisi, Verbeke ve Lopez (2005) tarafindan baska bir acidan ele alinmis ve bir
destinasyona gerceklestirilen onceki seyahatlerin anilarimi yasatmak igin de etnik

restoranlarin ziyaret edildigi, ortaya koyulmustur.

Tiiketicilerin etnik restoranlari ziyaret etme motivasyonlar: arasinda literatiirde
On plana ¢ikan unsurlardan biri olarak, yeni deneyimler yasama istegi yer almaktadir.
Roseman ve Kurzynske (2006, 29) tarafindan tiiketicilerin etnik yiyecekleri
se¢cmelerinin ana nedenleri, evde sahip olunandan farkli yiyecekler, farkli etnik bir
kokene ve kiiltiire ait yiyecekler ve gesitli lezzetlere sahip yiyeceklerin
deneyimlenmesi olarak belirlenmistir. Bu durum yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinden
“cesitlilik arayis1” (Mak vd, 2016) ile agiklanabilir. Literatiirde yer alan konu ile ilgili
caligmalarda yenilik arayis1 hem yeni yiyecekleri tiiketme hem de yeni kiiltiirleri
tanima beklentisiyle iliskilendirilmistir (Turgeon ve Pastinelli, 2002; Peters, 2005;
Warde vd., 1999; Ha ve Jang, 2012). Kivela ve Crotts (2006) da, etnik restoranlar
aracilifiyla insanlarin giinliik rutinlerinden farkli olarak essiz bir yemek yeme
deneyiminin tadin1 ¢ikarmanin yaninda, iilkenin yiyecek Kkiiltlirii ve gastronomik

kimligini daha 1yi anlamalarinin da saglandigini belirtmistir.

Tiketicilerin etnik restoranlar1 ziyaret motivasyonlar1 degerlendirildiginde,

ilgili literatiirde One ¢ikan en Onemli faktdrlerden bir digerinin, yeni kiiltiirleri
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deneyimlemek, farkli bir kiiltiirle iletisim kurmak gibi etnik restoranlarin temsil ettigi
kiiltiirle baglant1 kurma dogrultusunda gelistigi goriilmektedir (Jang vd., 2012; Tian,
2001; Sukulakamala ve Boyce, 2007; Ebster ve Guist, 2005) Ha ve Jang’a (2010) gore
etnik restoranlar, ziyaretgilere sadece kiiltiire ait yiyecekleri degil, s6z konusu kiiltiirti
bir biitiin olarak deneyimleme imkani sunarak, bu amaca hizmet eder yapidadir. Ayrica
etnik restoran ziyaretlerinin temsil ettigi iilke veya bolgenin kiiltiiriine yonelik bir
dogrulama bi¢imi olarak goriilmesi, kiiltiirel gruplar aras1 aligverisi saglamak ve
kiltlirleraras1 diyalogun olusmasinda da onemli bir misyonu iistlendigini ortaya

koymasi agisindan énemlidir (Sukalakamala ve Boyce, 2007; Florack vd., 2003).

Etnik restoran ziyaretleri igin tiiketicileri motive eden diger unsurlar ise
literatiirde siklikla, tiiketicilerin s6z konusu restoranlarin otantik atmosferini yasama
(Verbeke ve Lopez, 2005; Tsai ve Lu, 2012; Gaytan, 2010) ve 6zgiin deneyimler elde
etme beklentilerinden (Sukalakamala ve Boyce, 2007; Jang vd., 2012; Lego vd., 2002)
kaynaklandig1 seklinde ele alinmistir. Papadopoulos’un (1985) arastirmasindan elde
ettigi sonuglar, etnik restoranlar1 ziyaret eden tiiketicilerin restoranin 6zgiin olmasina,
sunulan yiyeceklerin lezzetinden daha fazla 6nem verildigini ortaya koymustur. Etnik
restoranlarin otantik veya 6zgiin olarak kabul edilebilmesi icin tiiketiciler tarafindan
g0z Oniine alinan unsurlari ortaya koyan ¢alismalarinda Lu vd. (2015), bu unsurlarin,
etnik yoreye ait malzemeler, pisirme yontemleri ve benzeri mutfak unsurlarina sahip
olma, restroranin i¢i ve disindaki fiziki imkanlarin iilke veya bolge kiiltiiriini
yansitiyor olmasi ve personelin kiiltiirii temsil yetenegine sahip olmasi oldugunu
belirtmislerdir. Kogbek’e (2005) gore de, personelin bolge veya iilkeye ait kiiltiir
hakkinda bilgi sahibi olmasi ve etnik kiyafetler giymesi, otantiklik ve 6zgiinligii

pekistiren unsurlardandir.

Etnik restoranlarin bir iilke veya bolgeye ait otantik ve 6zgiin kiiltiirli yansitma
kabiliyeti, tiiketicilerin ziyaret edecegi etnik restoranlara yonelik se¢im kriterleri
arasinda da 6nemli bir yere sahiptir (Sriwongrat, 2008). Bunun disinda, tiiketicilerin
ziyaret edecekleri etnik restorani segerken degerlendirdikleri faktorler, literatiirde yer
alan caligmalarda ele alinan restoran secim kriterleri ile benzerlik gdstermektedir.
Tiiketiciler tarafindan etnik restoran se¢cimi dogrultusunda dikkate alinan kriterler ilgili
caligmalarda, yiyecek veya meni gesitliligi (Josiam ve Monteiro, 2004, Kivela vd.,
2000, Sriwongrat, 2008, 12; Cevizkaya, 2015), yiyecek ve servis kalitesi (Choi ve
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Zhao, 2010; Clark ve Wood, 1998; Sriwongrat, 2008, 12; Clemes vd., 2013;
Cevizkaya, 2015) ve fiyat veya ddenen paranin karsiligimnin alinmasi (Sriwongrat,
2008, 12; Clemes vd., 2013) basliklar1 altinda yer almaktadir. Bu kriterlerden farkli
olarak Pratten (2003) ve Clemes vd.’nin (2013) c¢alismalari, etnik restoran
ziyaretlerinin tiiketicilere sagladigi sosyal statii, prestij ve itibar gérme beklentisini,

Oonemli bir etnik restoran se¢im kriteri olarak ortaya koymustur.

Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve etnik restoran ziyaretleri iligkisi,
literatiirde etnik restoranlar ve tiiketici davranislar iliskisi baglaminda ele alinan bir
diger arastirma alanidir. Warde vd. (1999) arastirmalart ile, etnik yiyecekleri tiikketme
sikligt ile gelir, egitim ve sosyal siif arasinda pozitif bir iligki bulundugunu ortaya
koymustur. Etnik restoranlar1 ziyaret eden tiiketicilerin profillerini inceleyen diger
calismalarda da, etnik restoranlarin kiiltiirlii, yliksek gelirli, iyi egitimli tiiketiciler
tarafindan ziyaret edildigi bulgusuna ulasilmistir (Zelinsky, 1985). Etnik restoranlara
yonelik talebin artmasi, disarida yeme aligkanliginin gittikge daha bilingli ve list diizey
sosyo-demografik oOzelliklere sahip tiiketicilerin bir 6zelligi olmaya basladiginin

gostergesi oldugunu ifade edebilir (Monteiro, 2000).

Warde ve Martens (2000), batili iilkelerde turizmin alt ve orta sinifta da
yayginlagmasinin, bu siniflarin etnik restoran ziyaretlerini artirdigini 6ne siirmiistiir.
llgili ¢aligmayla, sz konusu tiiketicilerin etnik restoranlara olan talebinin seyahat
edilecek iilke veya bolgedeki yiyecekleri ve kiiltiirli tanima amaciyla arttigin1 ve bu
durumun da etnik restoranlarin yayginlagsmasina yardim ettigini ifade etmislerdir.
Bununla birlikte Giizel ve Apaydin (2016), ziyaret edilecek iilke veya bolgeye ait
yiyeceklerin etnik restoranlarda sunulanlar ile ayn1 6zelliklere sahip olmayabilecegini
ve etnik restoranlarin koken aldigi lilke veya bdlgenin kiiltiirlinli yansitma agisindan
yetersiz kalabilecegini ifade etmislerdir. Bu eksiklikler, etnik restoran meniilerinde yer
alan yemeklerin sadece temsil ettigi kiiltiire ait yiizeysel bir deneyim sunmasi ve
sunulan yiyeceklerin halihazirda etnik restoran ziyaretcilerinin evlerinde tiiketebildigi,
kendi kiiltiirlerine yakin yiyeceklerden olugmasindan kaynaklandigi sdylenebilir
(Ferguson, 1981; Warde ve Martens, 2000). Bu durum, s6z konusu eksiklikler
dolayisiyla ziyaretten tatmin olmayan tiiketicilerin destinasyonu ziyaret niyeti
olusturmasini saglayabilirken, ayni sebeple olusacak memnuniyetsizlik destinasyonu

ziyaret konusunda olumsuz bir davranigin ortaya ¢ikmasina da neden olabilecektir.
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3. TURIZMDE GASTRONOMI DENEYIMIi ve ETNIK
RESTORANLARIN ROLU

Yiyecek-icecek ile ilgili genis bir gergevede ele alinabilecek unsurlarin
deneyimlenmesi istegindeki artis (UNWTO, 2012), yalniza bu amagla seyahat eden
turistler olarak gastronomi turistleri basta olmak tizere, turistlerin destinasyonu
ziyarete yonelik talebini giiglendiren bir motivasyon olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kim
vd., 2010). Bu durum, ilgili literatiirde turizm ve gastronomi ile ilgili ¢alismalar
blinyesinde genis bir perspektiften degerlendirilmektedir. Bu boliimde gastronomi
kavrami agiklanacak, turizmde gastronomi deneyimi, gastronomi unsurlarina yonelik
arz ve talep kapsaminda ele alinacak ve potansiyel turistlere gastronomi deneyimi

sunan restoranlar olarak etnik restoranlar degerlendirilecektir.

3.1. Gastronomi Kavram ve Turizm

Ilgili literatiirde, gastronomi kavramina iliskin bircok farkli tanim ve bu
tanimlamalara yonelik olusturulan farkli bakis agilarindan bahsetmek miimkiindiir.
S6z konusu bakis agilarinin, gastronominin hem bir bilim dali, hem de bir uygulama
alan1 olarak, Antik Yunan’dan giiniimiize kadar c¢esitli anlamlar igermesinden
kaynaklandig1 sOylenebilir (Santich, 2004, 16). Bu g¢esitli anlamlandirmalardan
hareketle gastronomi kavramini, gida hakkindaki bilgi birikimi olarak tanimlayan
(Baysal ve Kiigiikaslan, 2007, 4); belirli bolge ve ililkelere 6zgii geleneklerin bir
yansimasi olarak aciklayan (Hatipoglu, 2010, 5) veya yiyecegin nerede, ne zaman,
nasil ve neden tiiketilecegini agikladigini savunan (Santich, 2004, 16) bir¢ok farkl
tanimlamadan s6z edilebilir. Bununla birlikte, kavramsal agidan genel bir
degerlendirmeyle, gastronominin yeme-igme faaliyetlerini genis bir perspektifte ele
alan bir bilim veya sanat dali oldugundan bahsetmek miimkiindiir (Santich, 2004;

Eren, 2007).

Yiyecek ve iceceklerin yerel ve bilinenden uzaklagsarak, kiiresel bir yapiya
biirlinmesi, gastronominin kavramsal olarak gelismesini saglamistir (Lum ve Ferriere,
2016, 162). Bu durumun yerel ve belirli bir bolgeye 6zgii yiyecek-igcecek iirtinlerinin
deneyimlenmesi istegini ve gastronomi kavraminin turizm gibi kiiresel hareketlerle

birlikte anilmasini1 kolaylastirdigi sdylenebilir. Bu istek ve beklentiler “gastronomi
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turizmi” olarak adlandirilacak disiplinlerarasi bir kavramin dogusuna ve gelismesine

sebep olmustur.

Gastronomi turizmi kavrami literatiirde ilk olarak Wall ve Long (1996, 181)
tarafindan, “farkli bir kiiltiire ait mutfaklardaki yiyeceklerin tiiketilmesi, hazirlanmasi
ve sunulmasini, 6gtin sistemlerini ve yeme bicimlerini kesfetme amacli gergeklestirilen
turizm gekli” olarak tanimlanmistir. Ancak bu tanimin, gastronomi turizmi kavramint

yalnizca farkl kiiltlirlere ait yemek deneyimleriyle sinirladigi igin, yetersiz kaldigi

sOylenebilir (Akgol, 2012, 58).

Gastronomi kavramininin tanimlanmasina yonelik farkli bakis agilarindan bir
tanesi, yiyecek ile alakali etkinlikleri ziyaret etme ve tanimak ile ilgili faaliyetleri
kapsamaktadir. Bu baglamda yapilan ¢alismalarinda, Hall ve Mitchell (2000, 447),
gastronomi turizmini “yiyecek iireticilerini ve yemek festivallerini ziyaret etmek, ozel
yiyecekleri ile taninmis bolgelere, konaklama isletmelerine veya restoranlara, bu
yiyecekleri tatmak ve tanimak, tiretim siireglerini gormek amaciyla yapilan ziyaretler”

seklinde tanimlamislardir.

Gastronomi turizmi kavramini zenginlestiren bir diger bakis agisi1 ise, yeme-
igme etkinliklerinin deneyimlenmesi olgusunu 6n planan ¢ikaran ve gastronomi
turizmini, “uzak veya yakin bolgelerde egsiz ve unutulmaz yeme-igme deneyimlerini
arastirmak ve keyfini ¢ikarmak > olarak ifade eden tanimdir (WFTA, 2013). Bu
tanimlamada 6n plana ¢ikan “keyfini ¢ikarmak™ olgusuyla, diger tanimlamalardan
farkl1 olarak, kavrama duyusal bir anlam kazandirma yoluna gidildiginden
bahsedilebilir.

Gastronomi turizmi, literatiirde “mutfak turizmi (culinary tourism)”, “yemek
turizmi (food tourism)” gibi farkli terimlerle de kavramsallagtirilmistir. Cogu zaman
birbirlerinin yerine kullanilan bu kavramlar1 ayiran net bir ¢izgiden bahsetmek zor
olmakla birlikte, temelde yeme-igme faaliyetlerine yonelik olarak gelisen talep

neticesinde ortaya ¢ikan kavramlar oldugu sdylenebilir (Hall ve Sharples, 2003, 296).

Yiyecek-icecek unsurlarinin turizm faaliyetleri igerisindeki Onemini giin
gectikce artirmasi ve gastronomi turizminin bir turizm tiirii olarak ortaya ¢ikmasiyla,
gastronomi giiniimiizde en 6nemli seyahat motivasyonlarindan biri haline gelmektedir.

Bu kiiltiirel ve teknolojik verilerin 1s18inda giiniimiizdeki modern stilini kazanan
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gastronomi turizmi, hem turistik faaliyetlerin igine entegre edilen gastronomi
olgusuyla yeni nesil tiriinler gelistirilmesini hem de gastronomi ve turizm literatiiriinde

yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Gastronominin turizm faaliyetleri igerisinde ana bir ¢ekicilik unsuru olarak
yayginlagsmastyla ortaya ¢ikan yeni kavramlardan biri olarak, “gastronomi turistleri”
veya “gastro turistler”, yeme-igme unsurlarina yonelik birincil tiiketici deneyimini
hedefleyen turistler olarak ifade edilebilir. Getz ve Robinson (2014, 691) tarafindan
ortaya atilan kavrama gore gastronomi turistleri, 6zellikle mutfakla ilgili unsurlar
deneyimleme niyetiyle ve 6zel bir yiyecek ilgisiyle seyahat eden turistler olarak ifade
edilmektedir. Ozellikle ziyaret ettikleri destinasyona 6zgii yerel yiyecek ve icecekleri
deneyimlemeye yonelik yiiksek bir motivasyonla seyahat etmeleri, gastro turistlere
0zgl turizm Uriinlerinin de ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yerel bir mutfag: kesif
icin seyahat eden gastro turistlerce olusturulan entellektiiel gruplarin bir yérenin yeme-
igme unsurlarint deneyimleme istegi sonucunda, seyahat acentalar1 tarafindan gurme

turlar1 diizenlenmeye baslanmasi, bu {irlinlere 6rnek olarak verilebilir (Akgol, 2012).

Hjalager ve Richards (2002) gastronomi turistlerini, varoluscu, deneysel,
taktiksel ve rekreasyonel gastronomi turistleri olmak tizere dort farkli gruba ayirmustir.

Buna gore;

1. Varoluscu gastronomi turistleri; gastronomi tecriibelerini yerel yiyecek
ve icecekleri tadarak gelistireceklerini diisiiniirler. Bu turistler i¢in, yerel yemek
tilketmek, bolgenin destinasyon kiiltiirii hakkinda derinlemesine bilgi kazanmanin bir
yoludur. Bu yiizden varolusc¢u gastronomi turistleri geleneklere gore hazirlanmis yerel
yiyecekleri deneyimleyerek degerlendirir. Otantik ortami olmayan ve ticari amag

tasiyan yliksek fiyatl restoranlardan kaginirlar.

2. Deneysel gastronomi turistleri; yasam tarzlar ile iliskilendirilebilecek
moda ve sik yemekler ararlar. Moda kafe ve restoranlar tercih ederler ve yiyecek

titkketimini prestijle iligkili ihtiyaclarini karsilamanin bir yolu olarak gortirler.

3. Rekreasyonel gastronomi turistleri; yerel yiyecek veya kompleks
restoranlar aramazlar. Yeme-i¢gme faaliyeti turistik deneyimin i¢inde dnemli bir yerde

olsa da, ¢ogunlukla turistik faaliyetlerini gerg¢eklestirebilmeleri i¢in bir yardimcidir.
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4. Taktiksel gastronomi turistleri; tanidik yiyecek 6geleri igeren meniileri
bulmaya odaklidirlar. Bilinmeyen yiyeceklerden ve uluslararasi zincir restoranlardan

kacimirlar. Yiyecek tiiketiminde kolaylik ve erisim 6nemlidir.

Hjalager ve Richards (2002) tarafindan ortaya atilan bu smiflandirma
gostermektedir ki, turistler destinasyonda yerel yiyecek deneyimlerine yonelik farkli
motivasyonlara sahip olabilmektedir. Bahsi gecen faktorler sadece destinasyonda
deneyimlenen yerel yiyecegi degil, yerel yiyecegin destinasyon digsindaki temsilcisi
olarak etnik restoran deneyimini de etkilemektedir. Bu tez ¢alismasi da, turizmde

gastronomi deneyimini, etnik restoran ziyaretleri tizerinden ele almaktadir.

3.2. Turizmde Gastronomi Deneyimi

Yeme-i¢gme faaliyetleri genel olarak, yalnizca fizyolojik ihtiyacin karsilanmasi
degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve siyasi faaliyetlerle baglant1 kurmanin bir yolu
ve keyif verici bir uygulama olarak (Soner, 2013, 8), 6zellikle son 20 yilda turistik
iriintin 6nemli bir bileseni haline gelmistir. Yerel mutfaklara olan ilginin artmasi,
turizm ile gastronominin, yeni bir turizm tiirlinii ortaya ¢ikaracak boyutta i¢ ice olmasi
sonucunu dogurmustur. Bu sayede bir¢ok turistik bolge, yeme-igme unsurlarini 6nde
gelen turistik arz potansiyeli olarak belirleme yolunu izlemistir. (Erkol ve Zengin,
2015; Soner, 2013, 18). Gastronomi turizmi ayn1 zamanda yiyecek-igecek unsurlarina
iligskin yeni tecriibelerin elde edilmesi istegine yonelik taleple de iliskilidir (Scarpato,
2002). Bu noktada, turizmde gastronomiye yonelik arz boyutu olarak gastronomik
kimlik veya gastronomik miras, talep boyutu olarak ise gastronomik deneyim

kavramlarinin ele alinmasi 6nem arz etmektedir.

Gastronomi turizminin bir destinasyonu ziyaret i¢in onemli bir c¢ekicilik
kaynagi oldugundan bahsetmek miimkiindiir (Ab Karim ve Geng-Qing Chi, 2010,
532). Bu ziyaretlerde amag, iilke veya bdlgenin yeme-i¢gme ile alakali tiim kiiltiirel
zenginlikleri olarak, gastronomik kimligini tanimak veya gastronomik mirasini
deneyimlemektir (Gacnik, 2012, 55). Bir destinasyonun gastronomik kimligi, ¢evre
boyutunda, cografya ve iklim &zellikleri kapsaminda, yetisen tarim {iriinleri ile moda
ve talep neticesinde destinasyona adapte edilen yeni iiriinleri ve kiiltiir boyutunda ise
inanglar, gelenekler, tarih, degerler, etnik 6zellikler gibi bir¢ok unsurun olusturdugu,

saptanabilir gastronomik karakteristikleri ifade eder (Harrington, 2005, 129).
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Gastronomik miras kavramina yonelik literatiirde yer alan tanimlamalar igerisine,
kiiltiire ait unsurlar olarak yoreye 6zgili tarimsal {riinler, kullanilan malzemeler,

pisirme yontemleri, tarifler dahil edilmistir (Ramli vd., 2016).

Bahsi gegen gastronomik Kimlik veya gastronomik mirasin deneyimlenmesi
olgusu, gastronomi ve turizm iliskisinde talep boyutunu olusturan gastronomik
deneyim kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir. Gastronomik deneyim ise bu
kavramlardan hareketle, bir iilke veya bolgeye 0zgii veya o lilke veya bdlgenin
gastronomik kimligi igerisinde yer alan tirtinlerin tiikketilmesine yonelik olarak yasanan

deneyimler olarak ifade edilebilir.

Gastronomik mirasin deneyimlenmesi s6z konusu oldugunda, bu tez ¢aligmasi
kapsaminda ele alinan etnik resotrnalar, bir tilkenin gastronomik kimligini tasima ve
gastronomik mirasinin farkli bir kiiltiir iginde deneyimlenmesine imkan veren unsurlar
olarak, arzin talebe yakinlasmasina olanak vermektedir. Boylece bir destinasyon
olarak iilkenin veya bolgenin etnik kiiltiire ait gastronomik mirasin deneyimlenmesi
icin destinasyona seyahat zorunlulugunu ortadan kaldirirak, tiiketicilere kendi
sehirlerinin imkanlar1 dahilinde farkli bir kiiltiire ait yeni deneyimler yasama firsati

Verir.

Scarpato’ya (2002, 94) gore, siirekli yeni iiriinler ve deneyimler arayan turistler
icin, gastronomi geleneksel turizm deneyimine deger katmaktadir. Gastronomi ve
turizm iligkisini ele alan ¢aligmalarin biiyiik bir boliimii Scarpato’nun (2002) goriisiinii
destekler nitelikte, bu iliskiyi, yeni ve alisiimadik olan yeme-igme unsurlarinin

taninmasi, kesfedilmesi ve deneyimlenmesiyle 6zdeslestirmistir.

Bununla birlikte, literatiirde gastronomi deneyiminin turizm faaliyetleri
icerisindeki konumuna yer veren c¢ok sayida calisma igerisinde, yeme-igcme
unsurlarinin turizmdeki yerinin yalnizca tamamlayict bir faaliyet olmaktan oteye
gidemeyecegi goriisiinii savunanlardan, gastronomik deneyim elde etme isteginin tek
basina bir turistik cekicilik olarak ortaya c¢ikabilecegi goriisiinii savunanlara kadar
genis bir yelpazede ele alinmistir (Hjalager ve Richards, 2002; Selwood, 2003; Ab
Karim ve Geng-Qing Chi, 2010).

Gastronomi unsurlarinin  6neminin, bu unsurlara yonelik taleple smirh

oldugunu One siiren goriise gore, yeme igme unsurlarinin deneyimlenmesi bir
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destinasyonu ziyaret etmede nadiren temel sebep olmakta ve genellikle ziyaret
deneyiminin bir boyutu olarak diisiiniilmektedir. Yeme-i¢gme unsurunun, turizm iiriinii
igerisinde 6nemli ve eglenceli bir boyut olarak degerlendirilmesi, ancak turistlerin yeni
ve otantik deneyimleri ve alternatif turizm gesitlerini tercih etme diizeyleriyle
iliskilidir. (Hjalager ve Richards, 2002; Selwood, 2003). Bonow ve Rytkénen (2012,
4) yeme i¢me unsurlarinin turizm ic¢indeki onemini giin gectikge artirdigini ve
baslangicta sadece seyahat esnasindaki ihtiyacin  karsilanmasi  olarak
degerlendirilebilecek yeme igme faaliyetlerinin, farkli mutfak tiirleri hakkinda daha
derinlemesine bilgi edinmeye yonelik ilginin artmasiyla, turizm faaliyetleri
icerisindeki payinin da arttigini degerlendirmislerdir. Buna gdére modern turistin,
turizm deneyimi sonlandiktan sonra bile unutulmayan ve etkisi devam eden anilara ve
otantik deneyimlere sahip olma arayisinda olmasi, bu artisa 6nemli Olglide etki
etmektedir. 2010 yilinda gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda Ab Karim ve Chi de,
gastronomi ve turizm arasindaki iligskinin, zorunlu bir ihtiya¢ olan yeme-igmenin,
turizm faaliyetleri siiresince kullanimi1 olarak degerlendirilebilecek kadar yiizeysel ve
tek yonlii bir iliski degil; hem destinasyon se¢imini hem de segilen destinasyona iligkin

memnuniyet diizeyini etkileyen derin ve iki yonlii bir iliski oldugunu savunmusglardir.

Quan ve Wang (2004), turizmde yiyecek tiikketim deneyimini ele alan
kavramsal modelinde, gastronominin veya yeme-igme unsurlarinin turizm igerisindeki
yeri ve dnemine dair bu noktaya kadar deginilen farkli caligsmalar kapsaminda da yer
verildigi tizere, bu iliskinin iki ug¢ boyutta da degerlendirilebilecegini ortaya
koymustur. Buna gore, turizmde gastronomik deneyim, yogun turistik deneyimler ile
destekleyici turistik deneyimler olarak iki boyuttan olusmakta, turistik deneyime
yonelik olarak belirlenen bu boyutlar igerisinde yiyecek tiiketiminin yeri ise her iki

boyuta yonelik farkli degerlendirmelerle ortaya ¢ikmaktadir:
1. Birincil tiiketici deneyimi saglayan bir unsur olarak yeme-icme;

Belirli sartlarda, yeme-igme unsurlarinin deneyimlenmesinin giinliik rutinin
Otesinde bir amag olarak ortaya ciktigi durumlarda sozii edilebilecek bir
davranigtir. Bu bakis agisina gore turistler, alisilmisin disinda ve sunumu ve
yerelligiyle kendisine ait bir hikayesi olan yiyecekleri deneyimlemeyi veya
yerel yeme-i¢me etkinliklerine katilmayi, temel gekicilik unsuru olarak kabul

etmekte ve seyahatlerini bu amag ¢ergevesinde planlamaktadirlar.
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2. Destekleyici tiiketici deneyimi acisindan, giinliik hayatin bir

parcasi olarak yeme-i¢cme;

Turistlerin seyahatleri siiresince karsilastiklart oncelikli turistik c¢ekicilikleri
deneyimlemeleri esnasinda yardimer olarak degerlendirdikleri bir faaliyettir.
Burada temel amag, yeme-igme ihtiyacinin riske girmeden, kolayca ve asina
olunan bir sekilde karsilanarak, temel turistik ¢ekiciliklerin deneyimlenmesini

kolaylastirmasidir.

Quan ve Wang (2004), turist deneyimine yonelik olarak olusturduklari
kavramsal modelde, yasanan deneyimin boyutuna dair degerlendirmenin bazi sartlar
altinda yer degistirebilecegini one siirmiistir. Ornegin cevreyi gezip gdrme
motivasyonuyla seyahat eden bir turist igin destinasyonun yemeklerini deneyimlemek
destekleyici tiiketici deneyimi konumundayken, destinasyonun yemeklerini begenip
bu yemekleri gorebilecegi bir yiyecek festivaline gitmek i¢in gezip gérmeye yonelik
planlarindan vazge¢cmesi, yerel yiyecegi tiikketme deneyiminin birincil tiiketici
deneyimine doniismesi sonucunu dogurur. Bununla birlikte tgiincli bir deneyim
boyutu olarak giinliik rutin deneyimler ve turist deneyimleri iliskisi, rutin deneyimlerin
hangi sartlar altinda yogun veya destekleyici tiiketici deneyimlerine doniistiigiinii

aciklar.

Turist deneyiminin boyutlar1 olarak birincil ve destekleyici deneyimler ile
giinlik rutin deneyimler arasindaki gecis, Parker’in (1983, 7) is ve bos zaman
arasindaki iliskiyi tanimlamak i¢in ortaya attig1 boyutlardan, “uzantisi olma ve zithik”
boyutlar1 temel alinarak degerlendirilmistir. Buna gore, turistik deneyim ve giinliik
rutin deneyim arasinda “zithk” iligkisi s6z konusu olabilir (seyahat siiresince glinliik
rutinde tiiketilen yiyeceklerin degil, tamamen yeni ve farkli yiyeceklerin
deneyimlenmesi). Bununla birlikte turistik deneyim giinliik rutin deneyimin “uzantis1”
olabilir (giinliik rutinde tiiketilen yiyeceklerin seyahat siiresince de tiiketilmeye devam
edilmesi). Quan ve Wang’in (2004) modeli, birincil tiiketici deneyiminin giinliik rutin
deneyimin zitt1 olarak, destekleyici tiiketici deneyiminin ise gilinliik rutin deneyimin
tamamlayicist “uzantis1” olarak ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. Bu modelde yer alan
deneyim boyutlarina gore etnik restoran ziyaretleri, farkli bir kiiltiirtin gastronomik

mirasin1 deneyimlemeye yonelik olarak yeni yiyeceklerin deneyimlenmesi amacina
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dayandigi icin, gilinliik rutine zit bir deneyim sunacak ve birincil tiiketici deneyimi

olarak simiflandirilacaktir.

Mak vd. (2013) de calismalarinda, Quan ve Wang’in (2004) modelinde yer
alan turist deneyimleri ve literatiirde konu ile ilgili ¢alismalarda ortaya koyulan
turizmde yiyecek tiiketimi motivasyonlarin iligkilendirmisler ve s6z konusu modele
dinamik bir yap1 kazandirmiglardir. Mak vd. (2013), turizmde yiyecek tiiketim
motivasyonlarimi sembolik tiiketim ve zorunlu tiiketim motivasyonlar1 olarak
siniflandirmiglardir. Buna gore zorunluluk boyutu, giinlilk hayatta oldugu gibi
turizmde de yiyecek tiiketimi gerekliligini ifade ederken, bu ozelligiyle Quan ve
Wang’in (2004) turist deneyimi boyutlarindan destekleyici turizm deneyimi ile
iliskilendirilebilecek yiyecek tiikketme motivasyonlarini icermektedir. Sembolik
tiiketim motivasyonlar1 ise, yiyecek tiiketimi araciligiyla yerel kiiltiiriin kesfi ile yeni
ve otantik deneyimler elde edilmesini ifade ederek, birincil tiiketici motivasyonlariyla

iligkilendirilmistir.

Turizmde gastronomi deneyiminin literatiirde ele alinis1 tizerine genel bir
degerlendirme yapmak gerekirse, bir turizm tiirli olarak gastronomi turizminin uzun
vadede kazandirdigi deneyimler sonucu, yeme ve igme aliskanliklarini degistirme ve
ziyaret edilen yeni yerlerin, iilkelerin ve halklarin kiiltiirlerini turistlere sunma giiciine
sahip oldugu ortadadir. Bu baglamda destinasyonun ve yiyecek igecek endiistrilerinin
islevlerinden biri, tatil ya da seyahat halindeyken bireylerin yasamalar1 gerektigine
inandiklar1 deneyim ve duygulart saglamaktir (Johns ve Kivela, 2001, 6). Sunulan
yemegin 0zel ve cekici olmasi ¢cok dnemlidir, ¢iinkii tim bu duygu ve anilar kisisel
deneyime doniismektedir (Finkelstein, 1989, 4; Mennel, vd., 1992, 2). Bu deneyimin
potansiyel turistlerin, destinasyonu ziyaret etme ve destinasyonda yerel yiyecek
tilketme niyetini ortaya ¢ikarma potansiyeline sahip etnik restoranlar iizerinden

degerlendirilmesi de olduk¢a 6nemlidir.

Gastronomi turizmi kapsaminda giderek daha fazla seyahat gerceklestiriliyor
olmasi, gastronomi ile ilgili unsurlarin ziyaret ve deneyimleme niyetlerinin dtesinde,
turizmle iliskili diger unsurlar tizerindeki etkisini de artirdigin1 gosteren ¢aligmalarin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Gastronominin ozellikle kiltiirel siirdiiriilebilirlige
yonelik olumlu etkileriyle birlikte, bir diger boyut olarak yoresel ekonomik

kalkinmadaki 6nemini de vurgulamak gerekmektedir. Gastronomi turizminin yerel
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kiilir ve ekonomiye etkilerini inceleyen Hall vd (2003), yeme-igme ve turizm
arasindaki iligkinin saglikli bir sekilde kurulmasinin, yerel kimlik ve kiiltiir ile birlikte,
destinasyonun ekonomik yapisini de 6nemli 6l¢iide gii¢lendirdigini, boylece yoresel
kalkinmaya olumlu bir etki yaptigini ortaya koymustur. Bununla birlikte ¢alismada,
gastronomi turizminin yayginlagmasi ile gastronomik mirasin yani sira, Sosyo-kiiltiirel
ve tarihi mirasin da korunarak gelecek kusaklara aktarilmasi agisindan 6nemli bir rol

oynayacagi belirgin bir sekilde vurgulanmustir.

Gastronominin kiiltiirel ve ekonomik kalkinmaya yonelik olumlu etkilerine yer
veren ¢aligmalar 15181nda, az gelismis bolgelerin kalkinmasinda 6nemli bir rol oynayan
turizm sektoriiniin, gastronomi gekiciliklerinin katkisiyla s6z konusu etkiyi daha giiglii
bir sekilde ortaya cikarabileceginden bahsetmek miimkiindiir. Bu durumu agiklar
nitelikte, birkag 6rnekten daha bahsedilebilir. Ornegin biinyesinde barmdirdigi 35000
bag ve saraphane sayesinde Gliney Avustralya’da kii¢lik bir bolge her yil 7,5 milyon
turisti, sarabir ve yemekleri sayesinde misafir edebilmektedir. Amerika’nin bati
kiyisinda Disneyland temal1 parkindan sonra en ¢ok turist ¢eken ikinci nokta 200’den
fazla sarap imalathanesine ev sahipligi yapan Napa Vadisi’dir. Fransa’nin Champagne
ve Burgundy bolgeleri de uzun yillardir sarap iiretimi ve tadimiyla 6zdeslesen
gastronomi destinasyonlar1 olarak anilmakta ve onemli oranda turist variglarina ev
sahipligi yapmaktadirlar (Kivela ve Crotts, 2006; Intrepid Travel, 2004; ilhan, 2011).
Bu tip Onemli gastronomik degerlere sahip turistik destinasyonlar, Hjalagar ve
Richards (2003) tarafindan, yeme-igmeyle yakindan iliskili destinasyonlar olarak
tanimlanmistir. Hjalager ve Richards’a (2002) gore turistlerin bu bolgeleri tercih

etmelerinin nedeni en iyi yiyecek ve sarap deneyimlerini sunmalaridir.

Bu anlamda Tiirk turizmindeki potansiyel 6nemi agisindan gelistirilmeye
ihtiya¢c duyulan gastronomi turizmi, halihazirla birgok iilkenin turizm gelirlerinde
onemli bir yer tutmaktadir. Olduk¢a zengin bir mutfak kiiltiiriine sahip olan
Tiirkiye’de, gastronomi ile iligkili 6zel gruplarin (gurmeler, gastro turistler, diger
gastronomi turlart katilimcilart ve benzeri) tiiketime yonelik var olan taleplerinin
yonlendirilebilmesi i¢in kitle turizmine hitap eden destinasyonlar disinda ve 6zellikle
ev tipi gastronomi {iriinlerine (Ozdemir vd., 2019, 223) sahip “foodie” destinasyonlar

gelistirilerek, turizm gelirinde dnemli bir artis saglanabilecektir (Oney, 2013).
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3.2.1. Turizmde Gastronomi Deneyimini Etkileyen Faktorler

Literatiirde, turizm ve gastronomi deneyimi gercevesinde gergeklestirilen
caligmalar incelendiginde, bu iliskiyi etkileyen cesitli faktorlere rastlanmaktadir.
Turizmde yiyecek-igecek unsurlarinin deneyimlenmesini ve tiiketimini etkileyen
faktorlerle ilgili ¢alismalardan hareketle; yiyecek imaji (Tellstrom vd., 2006; Kivela
ve Crotts, 2006; Henderson, 2009); yiyecek bilinirligi (Mela, 1999; Steptoe vd. 1995;
Prescott, 1998); restoran ziyaretinden memnuniyet (Kivela vd., 1999; Gupta vd., 2007;
Kogbek, 2005); neofobi ve neofili (Fishler, 1988; Cohen ve Avieli, 2004; Chuah vd.,
2015) olarak ele alinmustur.

Ilgili literatiirde yer alan ¢alismalar kapsaminda ele alinan ve turizmde
gastronomi deneyimini etkileyen s6z konusu degiskenlerin birbirleriyle iligkisi ve
nihayetinde destinasyonu ziyaret etme ve yerel yiyecek tiiketme niyetlerine etkisi,
aragtirmanin hipotezlerini olusturmasi itibariyle ayrica onemlidir. Bu Onemin
degerlendirilmesi ve géz Oniine alinmasiyla, s6z konusu faktorlere yonelik kavramsal
cerceve degerlendirilrken, literatiirde daha dnce bu faktorlerin birbirleriyle iliskisini

ele alan ¢alismalarin katkilar1 da incelenecektir.

3.2.1.1. Restoran deneyiminden memnuniyet

Memnuniyet genel olarak, tiiketicilerin yasadigi deneyimlerden elde ettikleri
tatmin veya tatminsizligin, zihnindeki yansimasi olarak ifade edilebilir (Woodside vd.,
1989, 6). Restoran ziyaretinden memnuniyet ise ilgili literatiirde yer alan kaynaklarda
genel olarak 5 boyutta degerlendirilmistir. Bu boyutlar yiyecek, hizmet, kolaylik,
restoranin sundugu imkanlar ile atmosfer ve dis goriiniis ile ilgili boyutlar olarak
belirtilebilir (Oh ve Jeong, 1996; Kivela vd., 1999; Andeleeb ve Conway, 2006;
Reynolds ve Hwang, 2005). Ilgili literatiir incelendiginde, tiiketicilerin yiyecek
deneyimi i¢in restoran se¢imi yaparken s6z konusu boyutlar igerisinde yer alan pek
cok faktorii dikkate aldiklari gbzlemlenmektedir. Bu faktorler tiiketicilerin restoran
secimi yaparken onem verdikleri se¢im kriterleri (restoran 6zellikleri) ve yiyecek
deneyimi faktorleri olarak adlandirilmistir. Yemegin lezzeti, bolge, fiyat, ambiyans,
yemek zamani, restoranin kapasitesi, hizmet kalitesi, temizlik, otopark, meniiniin
anlasilir olmasi, kolay ulasim, konfor, kalite, giivenlik vb. faktorler, alan yazinda bahsi

gecen bu se¢im kriterleri arasinda yer almaktadir (Dube ve Renaghan 1994; Oh ve
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Jeong, 1996; Kivela vd., 1999; Andeleeb ve Conway, 2006; Reynolds ve Hwang,
2005; Gupta vd., 2007; Ho vd., 2009; Wu ve Liang, 2009; Noone vd., 2009; Tian ve
Wang, 2010; Akkus ve Cengiz, 2013; Min ve Lee, 2014; Unal vd., 2014).

Restoran deneyiminden memnuniyeti etkiledigi ilgili caligmalarla ortaya
koyulan faktorler, sz konusu ¢alismalarda siklikla cok boyutlu olarak ele alinmistir.
Andaleeb ve Conway’in (2006) calismasindan elde edilen sonuca gore, miisterilerin
restoran ziyaretlerinden memnuniyeti agirlikli olarak, hizmet kalitesi, fiyat ve yiyecek
kalitesi olmak iizere yalnizca ii¢ ana 6geye bagh olarak gelismektedir. Reynolds ve
Hwang (2005) tarafindan yapilan bir baska arastirmada ise, yiyecek deneyimi
faktorleri; hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi, menti ile ilgili unsurlar, kolaylik, ambiyans

ve deger olmak iizere bes boliime ayrilmistir.

Gupta vd. (2007) yiyecek deneyimimin miisteri memnuniyetini nasil
etkiledigini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, miisteri memnuniyeti ve yiyecek
deneyiminin 21 6zelligi arasindaki iliskiyi ele almiglardir. Bulgularda yiyecek kalitesi
en diisiik puani alirken; temizlik, konfor ve restoranin c¢ekiciligi en yiiksek
memnuniyet oranina sahip unsurlar olarak dikkat ¢ekmektedir. Yiyecegin lezzeti,
fiyatlarin uygunlugu, giiler yiizlii karsilama ve nazik hizmetin tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmistiir. Tayfun ve Kara (2007), turizm isletme
belgeli restoranlardan hizmet alan miisterilerin memnuniyet diizeylerini
incelemisglerdir. Calismanin sonucunda, miisterilerin memnuniyetlerinin 6nemli
Olclide, yemegin ozellikleri, personelin miisteriye karsi tutumu, hizmetin zamaninda
sunulmasi, yemek ve hizmet standardinin korunmasi, restoranin fiziki 6zellikleri,
restoranin sahip oldugu manzara ve ulasim kolayligi faktorlerinden etkilendigi
belirlenmistir. Namkung ve Jang (2008), yiyeceklerin saglikli olmasi, yemegin tazeligi
ve sicakligl, yemegin tad1 ve sunumu faktorleriyle birlikte; ortam atmosferi, i¢ mekan
tasarimi, mekanin diizeni ve miizigin de, miisterilerin bir restoran deneyiminden elde

ettikleri memnuniyet diizeylerinin artmasinda rol oynadigini ortaya koymuslardir.

Restoran deneyiminden memnuniyetin saglanmasi igin gerekli miisteri
memnuniyeti unsurlari, literatiirde yer alan g¢alismalarda en cok degerlendirilen

faktorler itibariyle Tablo 1°de gdsterilmistir.
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Tablo 1. Restoran Deneyiminden Memnuniyet Unsurlari

Boyutlar Alt unsurlar

Yiyecek Yiyecegin lezzeti

Yiyecegin kalitesi ve besleyicilik
Porsiyon miktari

Malzemelerin tazeligi

Yiyecek sunumu

Menii ¢esitliligi

Yemegin sicakligi

Hizmet Sunum hiz1

Caliganlarin kargilamast
Caliganlarin hevesliligi
Caliganlarin tutumu
Calisanlarin menii bilgisi

Sikayetlerin, sempatik olarak karsilanmasi

Kolayhk Menli igeriginin anlasilir olmast
Ulasim kolaylig1
Hizli hizmet

Telefonla rezervasyon

Park yeri kolaylig1
Restoranin Sundugu Restoranin ferahligi
Imkanlar Sessiz atmosfer

Oturma konforu (Ortam rahatlig)
Yeni yiyecek deneyimi sunma
Yiyeceklerin tutarli standartlari olmasi

Hizmet standartlarinin tutarlilig

Atmosfer ve Restoranda konfor diizeyi
Dis Goriiniis Restoranin 1s1s1

Restoranin giirtiltii seviyesi
Restoranin manzarasi

Restoranin temizligi

Restoranin dis goriiniisii

Kaynak: Andaleeb ve Conway (2006), Reynolds ve Hwang (2005), Gupta vd. (2007)

ile Namkung ve Jang’in (2008) calismalarindan yararlanilarak derlenmistir.
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Restoran deneyiminden memnuniyet bir¢ok faktorden etkilendigi gibi, bir
tiiketicinin restoran ziyaretinden memnuniyeti de davranissal niyetler basta olmak
tizere ¢esitli faktorleri etkilemektedir. Literatiirde tekrar ziyaret, tekrar satin alma,
tavsiye ve sikayet davranisinin memnuniyet diizeyi ile iliskili oldugunu ortaya koyan
¢ok sayida galisma yer almaktadir. (Hellier vd., 2003; Bendall-Lyon ve Powers, 2004).
Ornegin Unal vd. (2014), restoran atmosferinin duygular iizerinde, duygularin
memnuniyet ve memnuniyetin de davranissal niyetler tizerindeki etkisini aragtirmislar,
calisma sonucunda restoran atmosferinin, memnuniyetin belirleyicilerinden biri olarak
tiketicilerin duygularin1 (Williams ve Calnan, 1991), duygularin memnuniyeti ve
memnuniyetin davranigsal niyetleri etkiledigini tespit etmislerdir. Memnuniyetin diger
belirleyicileri olarak, algilanan kalite ve algilanan deger de davranissal niyetleri
etkileme potansiyeline sahip faktorler olarak ilgili literatiirde yer alan ¢aligmalarda ele
alinmistir (Al-Jabaly vd., 2014).

Restoran deneyimininden memnuniyeti etkileyen unsurlar arasinda literatiirde
yer verilen bir diger faktor ise sikayetlerdir. Sikayetler, tiiketicilerin deneyimlerinden
elde ettikleri tatminsizlik sonucu ortaya c¢ikan olumsuz davraniglar olarak
degerlendirilir (Kavas vd., 1995, 58). Ilgili literatiirde, sikayetler ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iligskiyi analiz eden ¢aligmalar, iki olgu arasinda negatif
korelasyon oldugunu ifade etmektedir Anderson ve Fornell (2000), Fornell vd. (1996),
Johnson (2000) ve O’Laughlin’in (2002) ¢alismalari, tiiketicilerin deneyimlerinden
elde ettikleri memnuniyetin, sikayet etme davranislarini olumsuz yonde etkiledigine

yonelik sonuglar elde eden ¢alismalara 6rnek olarak verilebilir.

Restoran deneyiminden memnuniyete yonelik ilgili literatiirde ele alinan
caligmalardan elde edilen bulgular genel olarak, tiiketicilerin restoran ziyaretlerinden
memnuniyetleri arttik¢a, tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerine yonelik olumlu ve
sikayetlere yonelik ise olumsuz egilim gelistirdigini ortaya koymaktadir. Memnuniyet
neticesinde gelisen s6z konusu davranigsal niyetler yalnizca restorani tekrar ziyaret ve
tavsiye niyetleri degil, destinasyonu ziyaret veya destinasyonda yerel yiyecek tiiketme
niyetleri olarak da ortaya cikarabilir. Sekil 1, bahsi gecen memnuniyet ve davranigsal
niyetler arasindaki iliskiyi memnuniyetin boyutlari, belirleyicileri ve etkilerini goz

Oniine alarak ortaya koymaktadir.
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Sekil 1. Memnuniyet ve Davranigsal Niyetler Iliskisi

Belirleyiciler Boyutlar Etkiler
Hizmet Yiyecek Sikayet Etme
Kalitesi Algis1 Hizmet Davranis1

Kolaylik

>—
Deger Algisi Restoranin
- T A +
Sundugu Imkanlar Davranissal
Niyetler

Duygular Atmnos.f'"er ve Dis y

Gorliniis

Kaynak; Andaleeb ve Conway (2006), Gupta vd. (2007), Namkung ve Jang (2008),
Williams ve Calnan (1991), Al-Jabaly vd. (2014) ile Anderson ve Fornell’in (2000)

calismalarindan faydalanilarak, yazar tarafindan olusturulmustur.

Konu etnik restoranlar 6zelinde degerlendirildiginde, bu restoranlari ziyaret
eden misterilerin memnuniyetinin benzer olarak birgok degisken tarafindan
etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Kogbek (2005), etnik restoranlarin hizmet
kalitesine yonelik bir arastirma gergeklestirmis ve yiyeceklerin tazeligi ve isletmenin
temizliginin restoran se¢iminde en 6nemli unsurlar oldugu sonucuna ulagsmistir. Tian
ve Wang (2010) ise caligmalarinda, etnik restoranlarda memnuniyete katkida bulunan
faktorler olarak deger, giivenilirlik, giivence, empati, kiiltiirel farkindalik, duyarlilik,
kontrol ve bir kiiltiirde deneyimlenen yemek, miizik, resim gibi kiiltiirel deneyimlerin
birikimi soucunda olusan kiiltiir atmosferi (Cheng, 2006, 263) faktorlerini incelemis,
sonugta deger ve giivenilirlik faktdrlerinin miisteri memnuniyetinin birincil 6geleri

oldugunu ortaya koymuslardir.

Restoran deneyiminden memnuniyet ve destinasyonu ziyaret niyeti iliskisi,
Min ve Lee’nin (2014) Avustralya'daki Kore etnik restoranlarinin se¢im unsurlarini
arastirdiklar1 ¢aligmalarinda da yer almistir. Calisma kapsaminda, miisterilerin etnik
Kore restoranlarini ziyaretlerinden memnuniyetleri ve bu memnuniyetten hareketle
Kore'yi ziyaret etme niyetleri analiz edilmis, memnuniyeti saglayan unsurlar olarak

menii, hizmet ve yiyecek Ozelliklerine yonelik faktorlerin on plana ¢iktig
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belirlenmistir. Koreli ¢alisanlarinin  verdigi hizmetten, Kore yemeklerinin
Ozelliklerinden ve yaratic1 yemek meniisiinden etkilenen miisterilerin, Kore’yi ziyaret
etme niyetine yonelik olumlu bir tutum gelistirdikleri ortaya koyulmustur. Benzer
sonuca ulasan calismalardan biri de, Liu ve Jang’in (2009), Amerika’daki Cin
restoranlar1 baglaminda gerceklestirdikleri ¢aligmalaridir. Amerikalilarin etnik Cin
restoranlarina yonelik algilarin1 inceleyen calismada, miisteri memnuniyetinin,
restorana tekrar ziyarete yonelik davranigsal niyetleri pozitif yonde etkiledigi ortaya

koyulmustur.

Tiiketicilerin memnuniyetlerinin davranissal niyetlere etkisi degerlendirilirken
imaj faktorii de g6z ardi edilmemelidir. Tiiketicilerin bir deneyime yonelik
menuniyetleri, imajla dogrudan iligkilidir (Chon, 1991). Bunun yani sira imaj,
memnuniyet ve davranigsal niyetler iliskisini etkileyen faktorlerden biridir (Hui vd.,
2007; Petrick ve Backman, 2002). Wang ve Hsu (2010) destinasyon imaj1 iizerine
gerceklestirdikleri ¢alismada, memnuniyetin imajla dogrudan iliskili oldugunu ortaya
koymus, ayni zamanda da imajin memnuniyet ve davranigsal niyetler arasinda bir

aracilik etkisi olusturdugunu ifade etmistir.

Bir diger agidan, ilgili literatiirde yer alan ¢alismalarda deneyimle iliskisi ele
alinan faktorlerden birisi olarak bilinirlik yer almakta ve bir iiriin veya hizmete yonelik
onceki deneyimlerin, o iiriin veya hizmete yonelik bilgi diizeyini artirtyor olmasit dogal
bir sonug olarak ortaya ¢ikmaktadir (Harmon ve Maretzki, 2006, 94; Massa ve Testa,
2009, 138). Literatiirde yiyecek bilinirliginin veya yiyecek kabuliiniin restoran
deneyiminden menuniyeti pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagan ¢ok sayida ¢alisma
mevcuttur. Bu ¢caligmalardan bir¢ogu yiyecegi, turist deneyimi, turist tatmini ve tekrar
ziyaret agisindan degerlendirmektedir. (Nield vd. 2000; Cardello vd. 2000; Johnson,
2000; Quan ve Wang; 2004: Gilbert vd. 2004; Hoare ve Butcher, 2008).

Memnuniyetin davranigsal niyetler lizerindeki etkisine aracilik eden bir diger
degisken olarak neofobi faktoriiniin de ele alinmasi 6nemlidir (Choe ve Cho, 2011).
Choe ve Cho (2011), etnik yiyecekler sunan restoranlar iizerindeki arastirmalarinda,
restoran deneyiminden memnuniyetin etnik yiyeceklere yonelik neofobi iizerinde
negatif yonli bir etki yaratarak, yiyecek neofobisini azalttig1 veya ortadan kaldirdig:

sonucuna ulagmiglardir.
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3.2.1.2. Yiyecek imaji

Yiyecek uzun zamandan beri sosyoloji, antropoloji, tarim, psikoloji, biyoloji,
ekonomik kalkinma gibi bir¢ok farkli perspektiften incelenmistir. Bu yoniiyle yiyecek,
kavramsal bir karmasa olarak kabul edilir (Noseworthy vd., 2005, 42). Yiyecek. belirli
bir yer veya bolgenin essiz oldugunu ortaya koymak, koklii degerleri ve soyut
kavramlar1 iletmek i¢in 6nemli bir aragtir. Ayrica yiyecek, bahsi gecen aracilik
gorevini destekler nitelikte, bir bolgenin simgesi ve sembolii de olabilir (Bessiere,
1998, 23; Frochot, 2003,77-78). Amerika Birlesik Devletleri’nin Maine eyaletinde
1stakozun bolgesel simge olmasi; Yeni Zelanda’ nin yesil midyelerinin diger iilkelerden
ithal edilenlerin aksine, daha lezzetli olarak bilinmesi ve Japon yemeklerinin kendine
0zgli, benzersiz sunum sekli, gezginlerin seyahat ettikleri destinasyonlarin
gastronomik miras1 igerisinde aradiklar1 farklilik ve otantiklige Ornek olarak
degerlendirilmektedir (Reynolds, 1993, 51). Bu farkliliklara ait niteliklerin,
yiyeceklerin tiiketici zihninde 6n plana ¢ikarilan 6zellikler olarak konumlanmasi

yiyecek imaj1 ile ilgili bir olgu olarak degerlendirilmelidir.

Yiyecek imaji  kavraminin irdelenmesinden 6nce, imaj kavraminin
tamimlanmas1 yerinde olacaktir. Imaj kavram, pazarlama literatiiriinde, bireylerin
kisisel algilarin1 ve buna bagli olarak da davraniglarini etkileyen karmasik bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Castro vd., 2007, 175; Chen ve Tsai, 2007, 1115; Gallarza
vd., 2002). insanlarm bir olguya veya duruma yénelik inang, fikir ve etkilerin toplami
olarak da tanimlanabilecek imaj kavrami arastirma amacina bagli olarak turizm
literatlirinde, destinasyon imaji, restoran imaji, yiyecek imaji ve diger unsurlar

acisindan degerlendirilebilir.

Imaj kavramin1 yiyecek kavramiyla iliskilendiren, daha sonra bu iliskiye farkli
acilardan yaklasan bir¢ok g¢alisma, yiyecek imaji ile ilgili literatiirde yer almistir
(Jenkins, 1999). Bununla birlikte, yiyecek imaj1 kavrami, gegmise dayanan birgok
calismada tanimlaniyor olsa da, imajin boyutlarinin ac¢iklanmasi da yiyecek imaji
kavraminin tam olarak anlasilabilmesi i¢in 6nemlidir (Frochot, 2003, 77; Hjalager ve
Corigliano, 2000, 281; Hughes,1995, 781).

Imaj, bilisssel ve duygusal boyutlara sahiptir ve bu boyutlar birbiriyle iliskilidir

(Ditcher, 1985; 75). Bir tiiketicinin bir iiriine yonelik degerlendirmesi, {iriin 6zellikleri
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hakkindaki bilgilerine dayanan bir dizi inang¢ gelistirir. Baska bir deyisle, {iriin
ozellikleri hakkindaki bireysel bilgi ve inancin olusturdugu yargilara dayanan, biligsel
bir imaj olusur (Baloglu ve Brinberg, 1977; 11). Bir iriiniin bilissel imaj1, {irtiniin
Ozelliklerine dair bireysel bir degerlendirmenin sonucu oldugundan, tiiketicilerin
degerlendirmelerinden ortaya ¢ikan yiyecek imaji, bu yoniiyle bilissel bir imaj yaratir

(Seo vd., 2017, 135).

Yiyecek imaji, turizm literatliriinde yer alan iligli calismalarda, turistik
destinasyonlara 6zgii yerel yiyecegin imaj1 ve yerel yiyecegin sunuldugu restoranlarin
imaj1 boyutlarinda ele alinmistir (Lertputtarak, 2011; Chang ve Mak, 2018). Yiyecek
imajinin turizm ile iliskisi, olguya yonelik ilgili literatiirde ozellikle son yillarda
gerceklestirilen caligmalarda irdelenen baslica arastirma konusu olarak 6n plana
cikmaktadir. Selwood’un (2003), yiyecegin turizm ile ilgili alan yazinda gbzden
kagirilan bir unsur oldugunu savunmasi, yiyecek imajinin turistik tiiketici davranigi
tizerindeki etkilerini inceleyen calismalarin 6zellikle daha sonraki siiregte hiz
kazandigini kanitlar niteliktedir. Bu donemde gerceklestirilen s6z konusu ¢alismalarin
bir kismi1 da yiyecek imajini1 yalnizca destinasyon imajinin bir parcasi olarak ele almis
ve destinasyon imajindan bagimsiz olarak, yiyecek imajinin 6nemini goz ardi etmistir

(Scarpato, 2002).

Destinasyon imajimin rolii, turistleri etkileyerek bir destinasyona yonelik
ziyaret davranigt gelistirmelerini saglamaktir (Tapachai ve Waryszak, 2000, 37; Kim
ve Richardson, 2003, 216; Chen ve Tsai, 2007, 1115). Yiyecek imajinin da bir
destinasyona yonelik tutumlarin gelistirilmesinde belirleyici bir faktér olarak ortaya
¢ikmasi, yiyecegin destinasyon imajinin bir bileseni olarak degerlendirilebilmesine
olanak tanimistir (Quan ve Wang, 2004). Ancak yiyecek-i¢ecek unsurlarinin turizm
faaliyetleri igerisindeki etkisini ve Onemini hatirlatir nitelikte yiyecek imaji,
destinasyon imajindan bagimsiz olarak olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Ornegin
Hjalager ve Corigliano (2000, 282) c¢alismasinda, yeme-igmenin turizm imajina,
stoklanabilirlik, yiizeysellik, baglantisizlik ve tamamlayicilik olmak tizere 4 farkli
boyut kazandirdigina deginmislerdir. Bu ¢aligmaya gore tamamlayicilik, yiyecek-
icecek unsurlariin turizm pazarlamasina dahil edilen bir unsur olarak 6nemini ifade
etmektedir. Stoklanabilirlik ise, turistlerin kisisel deneyimler yasamalarina da imkan

tantyacak sekilde, yiyecek-icecek unsurlart olarak yeni girisimlerin, iiretim
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imkanlarinin, sarap rotalarinin ve benzeri ¢ekiciliklerin olusturulmasini igerir. Diger
yandan yiizeysellik, yiyecek-icecek unsurlarin kiiltiirii yansitma kapasitesi
oldugunu, bununla birlikte yiizeysel bir kiiltiir deneyimi olarak sosyallesme i¢in bir
gerekge olarak degerlendirilebilecegini ifade etmeektedir. Baglantisizlik boyutu ise,
yiyecek-icecek unsurlarina yonellik kiiresellesmeyi ve fast-food endiistrisi basta
olmak tiizere, yerel kiiltiiriin yiyecek iiriinlerinden ayr1 tutulmasina yonelik cabalar

ifade etmektedir.

Literatiirde yer alan konu ile ilgili ¢alismalar, yiyecek imajiin turistlerin
davranigsal niyetleri tizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Ling vd. (2010)
caligmalarinda, yiyecek imajinin tatmin {izerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmis;
yeme-icme unsurlarindan elde edilen memnuniyetin tekrar ziyaret ve tavsiye gibi
davranigsal niyetler tizerinde dogrudan etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Chi vd.
(2015), yiyecek imajimin turistlerin algilarini ve ziyaret kalitesini etkiledigi sonucuna
varmiglardir. Turistlerin zihninde olumlu bir yiyecek imajinin olusturulmasinin, tekrar
ziyaret ve tavsiye gibi turist davranislarinin belirlenmesinde énemli bir etkiye sahip
oldugunu savunmuslardir. Yeme-igme unsurlarinin destinasyon imajin1 artirmada ve
tekrar ziyaret etme potansiyelini olusturmada dnemli bir giice sahip olduguna deginen
farkli caligmalarin da literatiirde yer aldigi goriillmektedir (Kivela ve Crotts, 2006;
Henderson, 2009; Ab Karim ve Geng-Qing Chi 2010).

3.2.1.3. Yiyecek bilinirligi

Bilinirlikle iligkili bir kavram olarak {iriin bilgisinden bahsetmek yerinde
olacaktir. Uriin bilgisi bilinirlige yonelik arastirmalarda énemli bir rol oynamaktadir.
Brucks (1985, 1-2) iiriin bilgisinin tiiketicilerin anilarina ve ge¢mis deneyimlerden
edindigi bilgiye dayandigini belirtmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak aragtirmalarda
iirtin bilgisi; 0znel bilgi, hedef bilgi ve deneyime dayali bilgi olmak {iizere li¢ ana
boyutta incelenmistir. S6z konusu ii¢ ana boyutta yer alan bilgi diizeyinin elde
edilmesi, bilinirlik diizeylerini de etkilemektedir. (Brucks, 1985, 11; Alba ve
Hutchinson, 1987, 411; Biswas ve Sherrell, 1993, 11).

Bilinirlik, beceriler, hisler, tecriibeler gibi ger¢ekligi olusturmak i¢in kullanilan
her tiirli anlamlandirma olarak tanimlanmaktadir (Barth, 2002, 3). Gastronomi

turizminde bilinirlik, tarifler, tiriinler ve gelenekleri iceren yerel yiyecek bilinirligi,
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yiyeceklerin igerikleri, besin degerleri, tasima, depolama oOzellikleri gibi teknik
bilgileri ifade eden bilimsel bilinirlik, yerel kaynaklar1 ve deneyimleri igeren turizm
bilinirligi ve yerel sosyal yapiy1 ifade eden yerel birimler ile ilgili bilinirlik olarak
smiflandirilmistir (Bertella, 2010, 1-2).

Bir yiyecegin bilinir olmasimni saglayan unsurlar, yiyecek igerikleri, pisirme
teknikleri, tiikketimi, seremoni, toren ve kutlamalardaki yeri, festivaller ve benzeri
unsurlar olarak siralanabilir (Sharif vd., 2013, 228). Yiyecek bilinirliginin 6nemi, Jaffe
ve Fertler (2006, 54) tarafindan kiiresellesmeyle iliskilendirilmistir. Bunun sebebinin,
bir¢ok yiyecege asinalik oldugu halde, yerel deneyimlerin artmasiyla giderek daha
marjinal hale gelen yiyecek-i¢ecek unsurlarina yonelik bilgi ihtiyacinin artmasi oldugu

sOylenebilir.

Bilinilirligin, genellikle yiyecek se¢imi ile yiiksek diizeyde iligkili sosyal bir
faktor oldugu soylenebilir (Clendenen vd. 1994, 4; Hetherington vd., 2006, 498; Salvy
vd., 2007, 514). Hetherington vd. (2006) de calismalarinda, yiyecek bilinirliginin
sosyal bir faktor olusuna vurgu yaparak, kavrami sosyal iletisim kolaylig1 saglayan bir
on kosul olarak belirtmislerdir. Calismalarindan elde ettikleri bulgular, yeme-igme
unsurlarinin sosyallesme araci olarak kullanimima yonelik egilimin sonucunda,
yiyecek talebinde de artis meydana geldigini isaret etmektedir. Bunun aksine;
hakkinda bilgi sahibi olunmayan yiyeceklerin ise, yiyecek talebini sinirlandirdigini
ifade etmislerdir. Mela’nin (1999) calismasi, yiyecek se¢iminin anlagilmasiyla ilgili
bazi temel kiiresel kurallar oldugunu, bunlardan en 6nemlisinin bilinirlik ile ilgili

oldugunu ortaya koyan bir diger arastirma olarak dikkat cekmektedir.

Bilinirlik ve yiyecek imaji iligkisini ele alan ve bilinirligin imaj1 pozitif yone
etkiledigine dair sonuglar1 ortaya koyan ¢alismalar da davranigsal niyetlere yonelik
olarak ortaya koyulan bulgulari desteklemektedir (Szczesniak ve Kahn, 1971, 280;
Philips vd., 2013, 51). Ilgili ¢alismalarda, imajin biligsel bileseninin, inanglar ve
bilinirlik ile iligkili oldugu ortaya koyulmustur (Lin vd., 2007). Bu bilgilerden
hareketle, yiyecek bilinirliginin yiyecek imajini gelistirdigini, olumlu imajin da

davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigini sdylemek miimkiindiir.

Yiyecek bilinirliginin gida gilivenirligi algisin1 olumlu yonde etkileyen bir

unsur olarak degerlendirildigi sonucuna ulasan ¢alismalardan sozedilebilir. Ornegin
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Prescott (1998), yeni yiyeceklerin se¢imi icin lezzetin 6tesinde, yiyecege yonelik
giivenilirligi saglayan yiyecek bilinirliginin de etkili oldugunu belirterek, yiyecek

bilinirliginin s6z konusu etkisine vurgu yapmaktadir.

Yiyecek bilinirliginin yiyecege yonelik gilivenilirlik algisina katki yapma
ozelligiyle, yeni yiyecekleri tiiketme korkusunun (neofobi) ortadan kaldirilmasinda
veya azaltilmasinda olumlu bir etkisinin olacagi degerlendirilebilir. Nitekim,
Raudenbush ve Frank (1999) da ¢alismalarinda yiyecek bilinirliginin, neofobi ve yeni
olan her deneyimi sevme yatkinlig1 olarak agiklanabilecek neofili (Tuorila vd., 1994,
231) kavramlar ile iligkisini ele almiglardir. Calisma sonucunda, bilinen yiyecek
tipleri arasindan se¢im yapmanin, hemen hemen her zaman, daha genis bir tiiketici
kitlesinin tercihi oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, De Barcellos vd. (2009) yiyecek
neofobisinin yiyecek bilinirligi tizerindeki belirgin etkisine deginmisler ve yiyecek

bilinirliginin yiyecek neofobisini etkileyen temel faktor oldugunu 6ne siirmislerdir.

Yiyecek bilinirligine iligkin literatiirde yer alan ¢aligmalarin 6nemli bir kismi
ise kavrami, yerel iiriinlerin kabul edilebilirligi ve dolayisiyla da yerel yiyecek tiiketme
niyetine etkisi baz alinarak degerlendirme yoluna gitmislerdir. Tan vd. (2016)
calismalarinda, bazi yiyecek tiriinlerinin miisteriler tarafindan kabul edilebilirligini,
tirlinlin nasil hazirlandig1, yiyecek bilinirligi ve kisisel 6zellikler basliklar1 altinda
incelemislerdir. Calismanin sonucunda, yiyecek bilinirligi ve kisisel 6zellikler ile ilgili
faktorlerin, kabul edilebilirlik {izerinde ©nemli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagmislardir. Philips vd. (2013, 51) de, yiyecek se¢imi ve tercihlerinin, yiyecek
bilinirligi ile iligkili oldugunu savunmuslardir. Buna gore, tiiketiciler i¢in hangi
yiyeceklerin uygun oldugu yiiksek oranda hangi yiyeceklerin bilinir oldugu ile

iliskilidir.

Bilinirligin ortaya ¢ikmasinda dnceki deneyimlerin etkisini ele alan ¢aligmalar
da mevcuttur. Min ve Lee (2014), Koreli, Japon ve Fransiz tiiketicilerin, Kore’ye ait
etnik ve yerel bir tat olan Yackwa kurabiyelerini tiiketme niyetinin olusmasinda,
bilinirligin etkisini anlamak i¢in gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, her ii¢ iilkeden
gelen tiiketicilerin de 6nceden benzer liriinleri deneyimlemis olup olmamalarinin,
bilinilirlik derecesi ile gii¢lii bir iliski olusturdugunu ortaya koymuslardir. Wolfe vd.
(2016) ise caligmalarinda, tiiketicilerin, 6nceden deneyimledikleri ve bilgi sahibi
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olduklar1 yiyeceklere, onceden deneyimlemedikleri ve hakkinda bilgi sahibi

olmadiklar1 yiyeceklere nazaran farkli tepkiler gelistirdikleri goriilmiistiir.

Ilgili literatiirde yeme-igme unsurlarina yonelik bilinirlik diizeylerinin
artmasiin destinasyonu ziyaret etme niyetine yonelik olumlu etkisini ele alan
caligmalara da rastlanmaktadir. Bu ¢alismalar sonucunda, 6zellikle turistler tarafindan
daha Once ziyaret edilen destinasyonlarda yerel yeme-igme unsurlarinin
deneyimlenmesi ve dolayisiyla s6z konusu unsurlara yonelik bilinirlik diizeyinin
yiiksek olmasinin, destinasyonlara yonelik tekrar ziyaret niyetini giiclendirdigini
ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin, Alderighi vd.’nin (2016) yerel yiyecek deneyimlerinin
tiikketicilerin davranigsal niyetlerine etkisini arastirdiklari ¢aligmalarinda, tiiketicilerin
Italya’nin kuzeyinde ii¢ dag rezidansim tekrar ziyaret etme niyetlerine, bu yerlerde
bilinen bes yerel yiyecek iiriinii olarak pizzoccheri (makarna), bresaola (kurutulmus
sigir eti), fontina (peynir), melinda (elma) ve speck (fiime jambon) tirlinlerinin etkisini
arastirmiglardir. 1100 Italyan denek iizerinde gerceklestirilen arastirma bulgularina
gore, yerel yiyeceklerin deneyimlenmesinin, tekrar ziyaret niyeti izerinde olumlu bir

etkisi bulunmaktadir.

3.2.1.4. Yiyecek neofobisi

Tiiketicilerin, yiyeceklere karsi sergiledikleri tutumlar birbirinden farklidir.
Tiiketiciler olarak turistler s6z konusu oldugunda, yiyecek-igecek unsurlarina yonelik
sergilenen tutumlar dogal olarak yerel ve dolayisiyla da alisgiimadik yiyeceklerin
deneyimlenmesine gore farklilagsmaktadir. Bu noktada 6zellikle popiiler bir ¢calisma
alan1 olarak 6ne ¢ikan neofobi, yeni ve alisilmadik yiyeceklere karsi isteksizlik olgusu
(Ritchey vd., 2003, 163), “yeni yiyeceklerden kaginma” veya “yeniye karst korku”
(Pliner ve Hobden, 1992, 106) olarak nitelendirilebilmektedir. Yiyecek neofobisi
kavrami Tiirkiye’de gerceklestirilen ¢alismalarda genel olarak “yeni yiyecek korkusu”
olarak ele alinmigsa da (Yigit, 2018; Seyitoglu, 2018; Culha ve Dagkiran, 2016), bu
calisma kapsaminda kullanilan kavramlarla birlikte ifade edilirken sagladigi kolaylik

g0z Oniine alinarak, kavrama yonelik “neofobi” ifadesi kullanilmigtir.

Yiyecek tiiketimi, egzotik olandan tanidik olana, yenilemeyenden yenilebilir
olana ve lezzetsiz olandan lezzetli olana dogru, ii¢ eksende devam eden dinamik bir

stirectir (Long, 2004). Yeme-igme unsurlariin turizm i¢in ¢ekici bir faktor olabilmesi
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icin standartlarin disina ¢ikmasi ve lezzet agisindan uygun bir seviyede olmasi
gerekmektedir (Jochnowitz, 1998). Bunun yani sira, Fishler’e (1988) gore, hangi
yiyecegin egzotik, yenilemez veya lezzetsiz oldugu tamamen kisinin zevklerine,
kisilik ozelliklerine ve kiiltiirel tercihlerine baghdir. Kisilik degerlendirmelerin
yiyecek tiiketiminde bu denli etkin olmasi, kisilik tiplerine yonelik cesitlilikler g6z
Oniine alindiginda, yiyecegin turistlerin herbiri i¢in tanidik, yenilebilir ve lezzetli
olarak algilanabilecek diizeyde standartlastirilmasinin miimkiin olmadigini ortaya
koymaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak tiiketiciler bir yandan bazi yiyeceklere
stipheli yaklasirlar (neofobik egilimler), diger yandan da yerel yiyecekleri

deneyimleme konusunda merak duyarlar (neofilik egilimler).

Calismanin 6nceki boliimlerinde, yiyecekle iliskili kisilik 6zellikleri olarak,
cesitlilik arayis1 ve neofobi faktorleri ile bu faktorleri iceren modeller incelenmis,
ancak neofobi faktorii yiyecek neofobisine yonelik bu baslik altinda degerlendirilecegi
ifade edilerek ylizeysel olarak ele alnimstir. Ayrica séz konusu faktorlerin,
tiikketicilerin destinasyonu ziyaret etme ve yerel yiyecek tilketmeye yonelik davranissal
niyetinlerine etkisinin géz oniinde bulundurulacagi belirtilmisitr. Boylece, bu tez
caligmasinin degiskenleri olarak 6zellikle neofobinin yerel yiyecek tiiketme niyetleri
tizerindeki etkilerinin ifade edilebilmesi i¢in, s6z konusu faktorlerin yerel yiyecek
tilketme motivasyonlartyla iliskilendirildigi model olarak, Mak vd.’nin (2017)

caligmas1 kapsaminda gelistirilen modelin ele alinmasi yerinde olacaktir.

Mak vd.’nin (2017) yiyecekle iligkili kisilik ozelliklerinin yerel yiyecek
tiketme motivasyonlarina etkisini ele alan calismasinda, bu etkiyi altt motivasyon
faktorli iizerinden degerlendirmislerdir. Buna gore, yenilik ve ¢esitlilik faktoriiyle
neofobi arasinda negatif yonlii bir iligki vardir. Ayrica bunun tam tersi bir sekilde
neofobi, asinalik, yeme aligkanlig1 ve saglik kaygisiyla pozitif iliskilidir. Bununla
birlikte neofobik egilimi yiiksek olan katilimcilarin da beklenmedik bir sekilde,
kisileraras1 ve kiiltiir faktorlerine yonelik motivasyona sahip olduklarindan
bahsedilmektedir.

Ji, vd’nin (2016) yiyecekle iliskili kisilik 6zellikleri olarak neofobi egiliminin
etkisini ele alan modeli ise, literatirde yeni yiyecek tiiketme isteginin turizm
faaliyetinin dogal bir bileseni olduguna yonelik goriisiin, ¢aligma kapsaminda kurulan

modelle desteklenmedigini ve yerel yiyecek tiikketmeye yonelik neofobik egilimlerin

46



tiketicilerin  kisilik o6zellikleriyle ilgili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
caligmadan elde edilen sonuca gore neofobik egilimler, deneyimden memnuniyeti ve

dolayisiyla davranissal niyetlerden tekrar ziyaret niyetini olumsuz etkilemektedir.

Neofobi faktoriiniin yerel yiyecek-icecek unsurlarinin deneyimlenmesine
yonelik etkileri, ilgili literatlirde yer alan ¢alismalara konu olmus, 6zellikle kiiltiirler
arasindaki farkliliklarin neofobik egilimlerin de bir dereceye kadar farklilagmasina
neden oldugu ortaya koyulmustur. Torres (2002) turistlerin genellikle alistiklar
yiyecekleri tercih ettiklerini ve yerel yiyecek tiriinlerini denemeye direndiklerini
belirtmistir. Cohen ve Avieli’nin (2004) ¢alismasi da bu sonucu destekler niteliktedir.
Arastirmacilara gore, belirli bir destinasyondaki yerel yiyecekler ve yerel mutfak,
bircok turiste ¢ekici gelmek yerine engel olabilmektedir. Turistler tipik olarak “yeni”
ya da “alisilmamis” deneyimlerle mesgul olmak icin istekli olsalar da (gesitlilik
arayist), tiketim aninda yerel ve yabanci yemeklerle karsilastiklarinda neofobik

egilimler gosterebilmektedirler.

Pizam ve Sussman (1995), Japon, Fransiz ve Italyan turistlerin, ev sahibi
ilkenin yerel yiyeceklerinden kagindiklarin1 ve her zaman kendi mutfaklarini tercih
ettiklerini One siirmiis; Quan ve Wang (2004) ise, batili turistlerin Asya seyahatleri
sirasinda otel tercihlerini, yerel lezzetlerden kagmak icin, batili otel zincirlerinden yana
kullandiklarin1 savunmuslardir. Chuah vd. (2015) ise farkli bir sonuca ulastigi
calismasinda, bir kisinin yerel yiyecegi, agina oldugu yiyeceklere tercih etmeye istekli
olup olmamasi konusunda kesin bir kanit bulunmadigini savunmuslardir. Bu goriist
destekleyen sonuclara ulasan bazi caligmalara gore, Meksika'ya seyahat edip,
cuitlacoche (yerel siyah mantar), kaktiis solucanlari, karinca yumurtalari, chapulines
tacos (¢cekirge) gibi egzotik yemekleri bile talep edebilen neofobik turistler mevcuttur
(Pilcher, 2004). Diger yandan, Himalayalarin son derece tehlikeli arazisini gezebilecek
kadar maceraperest olan, ancak yerel Nepal yemeklerini denemek yerine, paketlenmis
kizarmis ekmek, pizzalar, elmali turta ve benzerlerini tercih eden turistler de bu

duruma 6rnek olusturabilir (Cohen ve Avieli, 2004).

Neofobik davraniglarin destinasyonu ziyaret niyeti tizerindeki etkisi de olduk¢a
carpici sonuglar dogurabilmektedir. Ornegin, Belisle'nin (1983) Karayip Adalari’nda
gerceklestirdigi arastirmalara gore neofobi, bolgesel olarak tiretilen yemek talebini

artirmada 6nemli bir engel olusturmaktadir. Ekonomisi biiyiik dl¢lide turizme baglh
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olan Karayipler, destinasyonu ziyaret eden turistlerinin muhafazakar yeme
aligkanliklar1 nedeniyle, sunulan yiyecegi biiyiilk bir oranda ithal etmek zorunda
kalmaktadir. McAndrews’in (2004) Hawaii turistleri ilizerinde yaptigr diger bir
caligmada da, turistlerin Hawai kiiltiiriine ilgi duymasina ragmen, yerel yiyecek
tirtinlerine ayni1 Olgiide ilgi gostermedikleri sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu Mak
vd.’nin (2017) modelinde ortaya ¢ikan, neofobik egilime sahip olanlarin da kiiltiir ve

kisileraras1 deneyimlerle ilgilendiklerine iliskin sonugla paralellik géstermektedir.

Turizmde vyiyecek-igecek deneyimi soz konusu oldugunda neofobik
egilimlerin neofilik egilimlere gore daha baskin olmasinin nedeni, alisilmadik bir
yemegin tehlike olarak ve diger durumlara gore daha biiylik bir "hayatta kalma riski"
olarak algilanmasidir (MacLaurin, 2001, 332; Dinu, 2013, 9). Algilanan seyahat
risklerine yonelik bir arastirmada, Lepp ve Gibson (2003) farkl: yiyeceklerin, turistler
icin risk faktorlerinden biri olarak algilandigini belirtmislerdir. Arastirmaya gore,
kurumsallagsmus turistler, organize kitle turistleri, kadin turistler ve yurtdisinda seyahat
etme konusunda az tecriibeye sahip olan turistlerin farkli yiyecekleri tatma konusunda
kendilerini daha fazla risk altinda hissettikleri ortaya ¢ikmistir. Bahsi gegen turistler,
malzemeleri bilinmeyen alisilmadik yemeklerin tiiketilmesi durumunda siipheci
olurlar. Bu durum siklikla, turistler gelismekte olan iilkeleri ziyaret ederken,
yemeklerin tehlikeli olduguna yonelik bir Onyargr gelistirdiklerinde ortaya
¢ikmaktadir (Dinu, 2013).

Litetatiirde yerel yiyecek tiiketme niyeti ile neofobi iligkisini etkileyen bir diger
faktor olarak bilinirligi ele alan ¢alismalarda, neofobinin yerel ve yeni yiyecekleri
deneyimlemeyi engelledigine dair bulgularin, tiiketicilerin yerel yiyeceklere yonelik
bilgi eksikliginden kaynaklandigi one siiriilmiistiir. Ornegin Hwang ve Lin (2010),
Asya mutfagina kars1 giiclii seviyede yiyecek neofobisine sahip miisterilerin, yiyecek
tilketim niyetlerini etkileyen bir baska unsurun da, Asya yemeklerine yonelik bilgi
diizeylerinin diisiik olmasi1 oldugunu belirtmislerdir. Bu bulgu, bilinirlik diizeyinin
artmasinin tiiketicilerin neofobik tutumlarini etkileyerek, yerel ve alisilmadik yiyecek
ve igecekleri deneyimlemekten korkma egilimlerini azaltabilecegini ortaya
koymaktadir. Bu bulguyu destekler sekilde, yiyecek bilinirliginin destinasyonda

tiikketilen yerel yiyeceklere yonelik neofobik egilimleri azaltarak, yeni deneyim istegini
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olumlu yonde etkiledigi, diger bircok c¢alisma kapsaminda ifade edilmistir

(Raudenbush ve Frank, 1999; Tuorila vd., 1994; De Barcellos vd., 2009).

Ilgili literatiir kapsaminda neofobik egilimlerin yerel yiyecek tiikketme niyeti
tizerindeki etkilerini ortaya koyan ¢alismalarinda Cohen ve Avieli (2004), turizmde
yerel yiyecek tiiketiminin turistler igin bir ¢ekicilik unsuru veya bir engel olarak iki
farkli boyutta degerlendirilebilecegini One slirmiistiir. Bu c¢alismaya gore, yerel
yiyeceklerin turizm igin bir engel olarak algilanmasinda temel etken olan neofobiyle
iliskilendirilen motivasyonlar, yerel sofra adabi ve yeme aliskanliklari, saglik ve
hijyen sorunlari ile iletisim sorunlari olarak ortaya koyulmustur. Cohen ve Avieli ‘nin
(2004) galismasinda ortaya koyulan neofobi motivasyonlari, risk algisi ve bilinirlik
faktorleri, yerel yiyecege yonelik neofobik egilimleri etkileyen faktorler olarak, Sekil

2’de yer almaktadir.

Sekil 2. Yerel Yiyecege Yonelik Neofobik Egilimleri Etkileyen Faktorler

Nedenler ——— (+) —
e Yerel sofra adab1 ve yeme
aliskanliklar:
e Saglik ve hijyen sorunlari _ Yerel yiyecege iliskin
° Hetisjm sorunlari " neofobik egilimler
Bilinirlik — () —
— Algilanan risk —— (+) —

Kaynak: Cohen ve Avieli’nin (2004) ¢alismasindan yararlanilarak,

yazar tarafindan olusturulmus.

Tiiketicilerin yerel yiyeceklere yonelik neofobik egilimlerini ele alan sekle
gore, Cohen ve Avieli'nin (2004) calismasinda ortaya koydugu neofobi
motivasyonlari ve risk algisinin degiskenleri, yerel yiyecege iliskin neofobik egilimleri
artirirken, bilinirlik ise azaltmaktadir. S6z konusu etkiler etnik restoranlar iizerinden

degerlendirilebilir. Boylece, potansiyel turistlerin etnik restoran ziyaretleri esnasinda,
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destinasyondaki yerel sofra adab1 ve yeme aligkanliklari, saglik ve hijyen kosullari
hakkinda bilgilenmeleri ve yemek konusunda iletisim kurma yollarin1 6grenmelerinin,
yerel yiyeceklerle ilgili bilinirlik diizeylerinin artmasina ve dolayisiyla algilanan riskin

azalmasina yol agacagini sdylemek miimkiindiir.

3.2.2. Gastronomi Deneyimi Sunan Restoranlar Olarak Etnik Restoranlar ve

Turistlerin Davranmssal Niyetlerine Etkisi

Bu ¢alismada ilgili literatiirden hareketle, gastronomik mirasin iilke veya bolge
disindaki temsilcisi olarak etnik restoranlarda yer alan yiyecek-icecek unsurlarinin
tiikketimi, bir gastronomi deneyimi olarak ele alinmis ve bu deneyimin davranissal
niyetlere etkisi ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda, etnik
restoran deneyimi ile iligkisi arastirilan davranigsal niyetler, yerel yiyecek tiiketme

niyeti ve destinasyonu ziyaret niyetidir.

Turizmde gastronomi deneyimini etkileyen faktorler ele alinirken, bu
faktorlerin birbirleriyle iliskisine ve davranigsal niyetlere etkisine yonelik literatiir
ortaya koyulmaya calisilmigsa da, gerek niyet ve davranmsin ortaya ¢ikisina yonelik
iliskinin ele alinmasi, gerekse de ziyaret davranisi ve yerel yiyecek tilketme davranisini
etkileyen faktorlere yonelik c¢ercevenin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Bununla
birlikte, etnik restoranlarin davranissal niyetlere etkisini konu alan 6nceki ¢calismalarin

katkilarina da yer verilecektir.

Etnik restoran ziyaretleri ve davranigsal niyetler iligkisini ele almadan once,
niyet kavramimin agiklanarak, niyet ve davranis iligkisinin ele alinmasi yerinde
olacaktir. Bir bireyin gelecekteki beklenen veya planlanan davranisi olarak tanimlanan
niyet, bireyin belirli bir davranig sonras1 beklentilerini ve harekete ge¢gme olasiligini
ifade eder (Hsu vd., 2009, 290). Ajzen ve Fishbein’a (2005, 175) gore niyet, davranigin
en yakin belirleyicisidir. Niyet ve davranis iligkisinin daha iyi anlagilabilmesi igin,
Ajzen ve Fishbein’mn 1977 yilinda gergeklestirdikleri caligmalarinda ortaya atilan ve
daha sonraki g¢aligmalarda gilincel halini alan (Ajzen, 1991), “Planli Davranis
Kurami”ndan (PDK) bahsedilmelidir.

PDK'ya gore, tiliketicilerin davraniglart belirli sebeplerden kaynaklanir ve

planlanmis bir sekilde ortaya ¢ikar. Bir davranisin ortaya ¢ikabilmesi icin oncelikle
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davraniga yonelik niyetin olusmasi gerekir. Davraniga yonelik niyetin giicii, davranisin
gosterilme olasiligi ile dogru orantilidir (Frey vd., 1993, 361). S6z konusu “davranisa
yonelik niyet” ise, “davranmisa yonelik tutumlar”, “6znel normlar” ve "algilanan
davranig kontrolii" faktorleri tarafindan etkilenir. “Davranisa yonelik tutum”,
davranigta bulunacak kisinin, davramigina karsi pozitif veya negatif olan
degerlendirmesidir. “Oznel norm” ise, davranista bulunacak kisi i¢in &nemli olan
referans kisiler ve etki sahibi benzer sosyal unsurlarin davranis yoniindeki
beklentisinin kisiyi davranisa yonlendirme yoniindeki etkisini ifade eder. "Algilanan
davranig kontrolii" de, davranisi gosterecek kisinin davranigi gosterebilmesinin zorluk
derecesine yonelik algist olarak aciklanabilir. Bir baska deyisle, davranisi

gerceklestirmeye yonelik olarak ihtiya¢ duyulan kaynaklarin veya firsatlarin varliginm

ya da yoklugunu ifade eder (Ajzen, 1991, 179).

Bu kurama dayanarak davranis ve tutum tahmin edilerek kisinin niyetinin ne
yonde olacagi belirlenebilir ve bu yonde gelisim saglanabilir (Chapman, 2001).
PDK’nin niyet ve davranmis iligkisini ortaya koyan saptamalarindan hareketle,

destinasyonu ziyaret niyeti ve yerel yiyecek tiiketme niyeti ele alinmustir.

3.2.2.1. Destinasyonu ziyaret etme niyeti

Glinlimiiz turistlerinin  daha bilgili, gezgin ve macerasever olarak
nitelendirilebiliyor olmasi, davranissal niyetlerinin daha fazla faktoérden etkileniyor
oldugunu akla getirmektedir. Bahsi gegen Ozelliklere sahip turistlerin, destinasyonu
ziyaret etme niyetlerini etkileyen, bir¢ok faktor s6z konusudur (Cahyanti vd., 2014).
Turizmde tiiketici davranisini etkileyen faktorler icerisinde, tutum ile birlikte,
destinasyon imaji, yiyecek imaji, popiiler kiiltiir iiriinleri, yerel iiriinler, sosyo-kiiltiirel
ozellikler, yenilik arayisi, bilinirlik ve benzeri faktorlerin de oldugu, ilgili literatiirde
yer alan konu ile ilgili birgok arastirma biinyesinde ele alinmistir. (Chapman, 2001,
Baloglu ve McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie, 1991; Chalip vd., 2003; Court ve
Lupton, 1997; Woodside ve Lysonski, 1989; Lee vd., 2008; Barros ve Assaf, 2012;
Sparks vd., 2003; Alderighi vd., 2016; Philips, 2013; Cahyanti vd., 2014, Kivela ve
Crotts; 2006).

Destinasyonu ziyarete yonelik karar verme siireci lizerinde etkili faktérlerden

birisi olarak literatiirde 6n plana ¢ikan imaj faktoriiniin etkisi, hem yiyecek imaji
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basliginda ele alindig1 haliyle, hem de imaj ve davranigsal niyetler iligskisine yonelik
hipotezlerin temellendirilmesi siirecinde, agikca ortaya koyumlustur. Ek olarak, s6z
konusu etki, literatiirde yer alan bir¢ok ¢alismaya da konu olmus ve bu ¢alismalarda
da benzer sonuglar elde edilmistir (Crompton ve Ankomah, 1993; Court ve Lupton,
1997; Chalip vd., 2003; Woodside ve Lysonski, 1989; Baloglu ve McCleary, 1999;
Chi ve Qu, 2008). Destinasyonu ziyaret etme niyetinin ortaya ¢ikmasinda imaj
degiskeninin etkisinden bahsedilirken, yiyecek bilinirliginin de imaji gelistirici
etkisiyle s6z konusu iliskiyi desteklediginin vurgulanmasi ayrica Onemlidir

(Szczesniak ve Kahn, 1971; Philips vd., 2013, 51; Lin vd., 2007).

Literatiirde ziyaret niyetine etkileri degerlendirilen faktdrlerden bir digeri olan
popiiler kiiltiir 6gelerine iliskin caligmalar, bu etkinin giiciinii ortaya koyan farkli
sonuglar elde etmislerdir. Ornegin Lee vd. (2008), film, roman, diziler, {inliilerin
davraniglar1 gibi popiiler kiiltlir 6gelerinin, destinasyonu ziyaret niyetlerini belirgin bir
sekilde artirdigini; Whang vd. de (2016), popiiler kiiltiiriin destinasyon ziyaret etme
niyeti {lizerinde etkisi olmakla birlikte, drneklemin milliyetine bagli olarak farkli
sonuglar elde edilebilecegini ortaya koymuslardir. Burada destinasyonu ziyaret etme
niyeti lizerinde etkiye sahip olan unsurlar olarak ele alinan popiiler kiiltiir 6geleri,
PDK’daki 6znel normlarin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Zira s6z konusu
ogeler de kisilerin davraniglarini yonlendirme giicline sahip olan sosyal faktorler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

PDK’nin destinasyonu ziyaret niyeti lizerindeki etkileri kapsaminda ilgili
literatiirde yer alan calismasinda Sparks vd. (2003), sarap turizmi bdlgelerini
rekreasyonel amagl olarak ziyaret etme niyetini etkileyen faktorleri PDK {izerinden
incelemis, davranisa yonelik tutum ve algilanan davranis kontroliiniin ziyaret niyeti

tizerinde dogrudan etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Etnik restoranlarin da, PDK’da yer alan ve davranisa yonelik niyetin
olusmasinda etkili faktorler olarak, davranisa yonelik tutum ve algilanan davranis
kontroliinii etkilemesi mimkiindiir. Etnik restoranlar, gerek iilke veya bolgenin
kiiltiriine yonelik bilinirligi artirarak olumlu imaj yaratmasi sayesinde davranisa
yonelik tutumu ve gerekse de bir destinasyona ait yiyecek-igecek unsurlarmin o
destinasyonu ziyaret etmeden deneyimlenmesi olanagi yaratmasi sayesinde ortaya

cikardig1 kolaylikla, algilanan davranis kontroliinii olumlu yonde etkileyebilir. Bu

52



acidan da, etnik restoranlarin destinasyonu ziyaret niyetinin ortaya ¢ikmasinda 6nemli

bir roliiniin oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

3.2.2.2. Yerel yiyecek tiiketme niyeti

“Yerel” kavrami, gida iiretim ve tiketim iliskileri cercevesinde
degerlendirildiginde, yerel yiyecek tiiketimi kavraminca ¢evrelenen bir arastirma alani
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Toplumlarin ve bireylerin, gelenekleri, térenleri, bos zaman
etkinlikleri vb. gibi, yemek kiiltiirii de “yerel” kavramina dahil edilmesi gereken
oldukga giiglii bir etkiyi ifade etmektedir (Kanik, 2014, 15; Karaca vd., 2015, 19).
Yerellik ve yerel yemegin de dahil oldugu yerel iiriin, sinirli bir bolgede iretilerek
satilan iiriinler ya da diger iilke veya bolgelere ihrag edilebilecek diizeyde belirli bir

katma degere sahip tiriinler olarak agiklanmaktadir (Morris ve Buller, 2003, 559-560).

Bir yerel iirlinilin, yerel yiyecek olarak adlandirilabilmesi i¢in ise, s6z konusu
yiyecek-icecek iirliniiniin belirli bir bolgede tiretilmis ve yerel bir kimlige sahip olmasi
yeterlidir. Yerel yiyecek tiiketimi kavrami ise bu tanimlamalardan hareketle, belirli bir
bolgede iiretilen ve Ozglin bir kimlige sahip olan iiriinlerin tiiketimi olarak
aciklanabilir. (Enteleca Research and Consultancy, 2000). Hem kiiltiirel hem de
rekreasyonel bir etkinlik olarak hizmet edebileceginden, yerel yiyecek-igecek
unsurlari, birincil tiiketici deneyimi ve destekleyici tiiketici deneyiminin énemli bir
parcas1 olarak degerlendirilir (Quan ve Wang, 2004; Hjalager ve Richards, 2002;
Fields, 2002; Ryu ve Jang, 2006; Sparks, 2003).

Literatiirde yerel yiyecek iizerine gergeklestirilen ¢alismalardan 6nemli bir
kismi, daha ¢ok yeni iiriinleri deneyimlemesi beklenen tiiketiciler olarak turistlerin
yerel yiyecek tiiketme niyetlerinde etkili olan faktdrler iizerinedir. Ilgili literatiirde,
turistlerin yerel yiyecegi tiiketme niyetlerinde etkili olan faktdrlere yonelik birgok
calisma yer almistir (Ryu ve Jang, 2006; Barker, 1982; Torres, 2002; Cohen ve Avieli,
2004; Hjalager ve Richards, 2002; Kim vd. 2009; Fields, 2002; Quan ve Wang, 2004;
Pizam ve Sussman, 1995), S6z konusu faktorleri gesitli sekillerde siniflandiran
caligmalar olsa da (Mak vd., 2013; Fields, 2002; Kim ve Scarles, 2009; Kim vd., 2009),
bahsi gecen faktorlerin genel olarak birey ve grup faktorleri, sosyo-demografik
faktorler ve motivasyonel faktorler basliklari altinda ele alinmasina yonelik bir

smiflandirma dikkate alinmistir.
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Bir destinasyonda yerel yiyecek tiikketme niyeti iizerinde etkili olan faktorler
olarak, yenilik arayis1 veya ¢esitlilik arayisi (neofilik egilimler) ve yenilikten kaginma
davraniglarinin  (neofobik egilimler) etkisi de ilgili literatiir kapsaminda
degerlendirilmistir. Kim ve Scarles’in (2009) calismalarinda ele aldiklar1 yiyecekle
iliskili kisilik 6zellikleri olarak neofobi ve gesitlilik arayis1 faktorleri, yerel yiyecek
tilkketim motivasyonlar1 {izerinden ¢esitli caligmalarda ele alinmig ve ilgili faktorlerin
boyutlariyla birlikte yerel yiyecek tiikkeme niyetini genis capli olarak etkiledigi
sonucuna ulasilmistir (MacLaurin, 2001; Hwang ve Lin, 2010; Dinu, 2013; Mak vd.,
2017).

Sosyo-demografik faktorlerin yerel yiyecek tiiketme niyetine etkisine yonelik
literatiirde yer alan ¢ok sayida calisma vardir. Bu caligsmalar sonucunda elde edilen
bulgular, yiiksek egitim ve gelir seviyesine sahip tiiketicilerin yerel yiyecekleri
deneyimlemeye daha yatkin oldugunu (Kargiglioglu ve Akbaba, 2015; Wadolowska
vd., 2008), bununla birlikte erkek tiiketicilerin yerel yiyecek tiiketimine yonelik
neofilik egilimlerin kadinlara gére daha yiiksek oldugunu (Rozin, 2006; Kivela ve
Crotts, 2006) ortaya koymustur.

Bunlarin disinda, farkli kiiltiirlere ait turistlerin yerel yiyecek deneyimine
yonelik yaklasimlarin1 karsilastiran ¢alismalar da mevcuttur. Ornegin, dogu
kiiltiirlerinden gelen turistlerin yerel yiyeceklerden kagindigi, bat1 kiiltiirlerinden gelen
turistlerin ise yabanci yiyecekleri deneyimlemeyi daha fazla tercih ettikleri sonucu,
ilgili calismalar bilinyesinde siklikla karsilagilan bir sonug olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Cohen ve Avieli, 2004; Tse ve Crotts, 2005; Kivela ve Crotts, 2006).

Yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarina iliskin calismalar da, literatiirde
siklikla ele alinan bir diger arastirma alani olarak ortaya ¢ikmistir. Motivasyonel
faktorler ve yerel yiyecek tiiketme niyeti iliskisi ilgili literatiirde, turistlerin
destinasyonda yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarinin belirlenmesi, (Crompton ve
McKay, 1997; Fields, 2002; Kim vd., 2009; Mak vd., 2013; Kim ve Eves, 2012, 2016).
ve s0z konusu ¢aligsmalarda ortaya koyulan yerel yiyecek tiiketme motivasyonlarinin,
destinasyonu ziyarete yonelik turist motivasyonlariyla iliskilendirilmesi (Fields, 2002;

Mak vd., 2017) itibariyle ele alinmistir.
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Ilgili literatiirde yerel yiyecek tiiketimini etkileyen dnemli bir faktdr olarak
bilinirlikle ilgili unsurlar da ele alinmistir. Buna gore, tiiketicilerin bilinirlik
diizeylerinin veya yerel yiyecege yonelik bilgi birikiminin yiiksek olmasi,
destinasyonda yerel yiyecegin tiiketilmesine yonelik neofobik egilimlerini
azaltmaktadir (Barker, 1982; Ryu ve Jang, 2006; Birch ve Memery, 2015). Bilinirlik
ve imaj iligkisi kapsaminda ele alinarak bu iliskinin, PDK’daki davranisa yonelik
tutumlar araciligiyla, davranisa yonelik niyeti etkileyecegini sdylemek miimkiindiir

(Ajzen, 1991).

Destinasyonda yerel yiyecek tiiketme niyetinin davranisa doniismesi igin de bir
Ziyaret eylemine ihtiya¢ duyuluyor olmasi, PDK’dan hareketle ortaya koyulan etnik
restoranlarin destinasyonu ziyaret etme niyetine etkisine yonelik 6ngoriiye paralel bir
etkinin, yerel yiyecek tiikketme niyeti i¢in de miimkiin olabilecegini gostermektedir.
Davranisa yonelik tutumun yerel yiyecek tiiketme niyetinin en dnemli etkilerinden biri
olarak ortaya c¢iktigimi ortaya koyan bulgular da (Birch ve Memery, 2015), bu
Ongoriinilin yapilabilirligine dayanak olusturmaktadir. Boylece, yerel yiyecegin koken
aldig1 destinasyonlar ziyaret edilmeden, bir iilke veya bdlgeye ait yiyecegin
deneyimlenmesine olanak taniyan etnik restoranlar, bu yonde sagladigi kolaylikla
algilanan davranis kontroliinii etkilemekte ve boylece destinasyonda yerel yiyecek

tiiketme niyetinin ortaya ¢ikmasina katki saglamaktadir.

3.2.2.3. Etnik restoranlarmm davramssal niyetlere etkisini ele alan

calismalar

Etnik restoranlarin davranigsal niyetlere etkisine yonelik ilgili literatiirde yer
alan ¢alismalarin daha ¢ok, etnik restoran ziyaretinden memnuniyetin sz konusu etnik
restorana tekrar ziyaret davranigini ortaya koymaya yonelik olarak gerceklestirildigi
goriilmektedir. Restorani tekrar ziyaret etme niyeti ise, bu calismalarda farkl
degiskenler iizerinden ele alinmistir. Etnik restoranlara yonelik otantiklik algisinin
restorani tekrar ziyaret niyetine etkisi (Kim vd., 2017; Lu vd., 2015; Tsai ve Lu, 2012;
Jang vd., 2012; Ha ve Jang, 2010), yiyeceklere ve atmosfere yonelik kalite, risk ve
deger algisinin (Ha ve Jang, 2012; Ryu vd., 2011) ve restoranlarin kalite tutumlarinin
(Bujisic vd., 2014) tekrar ziyaret niyetlerine etkisi ve lezzet ve servis gibi restoran
se¢im unsurlarinin restorani tekrar ziyaret niyetlerine etkisi (Ladki ve Nomani, 1996;

Ha ve Jang, 2012; Cevizkaya, 2015) bu anlamda ele alinan baslica arastirma konulari
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olarak dikkat c¢ekmektedir. Bu c¢alismalarin yani sira, Warde vd.’nin (1999)
aragtirmalart etnik restoran ziyaretlerinden memnun olunmasmin diger etnik
restoranlar1 ziyarete yonelik olumlu davranigsal niyetleri ortaya ¢ikardigin

gostermistir.

Etnik restoranlarin davranigsal niyetlerle iligkiSini farkli bir agidan ele alan
caligmalar da literatiirde yer almaktadir. Ornegin Kim vd. (2015) yiyecekle ilgili kisilik
Ozelliklerinin etnik yiyecek tiiketme niyetine etkilerini ele almislar ve neofobik
egilimlerin etnik yiyecegin koken aldigi kiiltiire yonelik bilinirligin artmasiyla
azaldigint ve bilinirligin tekrar ziyaret niyetine yonelik olumlu etkisini ortaya
koymuslardir. Liu vd. (2011) ise Malezya’da Porkekiz mutfagi {izerine faaliyet
gosteren etnik restoranlarda yiyecek imajinin memnuniyet iizerinde ve bunun da
Portekiz restoranlarini tekrar ziyarete yonelik davranigsal niyetleri olumlu yonde

etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Literatiirde etnik restoran ziyaretlerinin, sz konusu etnik restoranin koken
aldig1 tilkeye yonelik ziyaret niyetleri tizerindeki etkisini ele alan tek ¢alisma olarak,
Min ve Lee‘nin (2014) Avustralya’daki Kore etnik restoranlari iizerine
gerceklestirdikleri ¢aligmalaridir. Avustralya’daki Kore etnik restoranlarini birer
turizm elgisi olarak nitelendiren ¢alismada, bu restoranlari ziyaret eden tiiketicilerin
memnuniyetlerinin Kore’yi ziyaret etme niyetlerine etkisi, restoran olanaklari, menti,
servis ve yiyecek degiskenleri lizerinden ele alinmistir. S6z konusu restorani ziyaret
eden tiiketicilerin Ozellikle menii, servis ve yiyecekle 1ilgili faktdrlerden
memnuniyetlerinin, destinasyonu ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya

koyulmustur.

Etnik restoranlar {izerinde ilgili literatiir kapsaminda gerceklestirilen
caligmalarin ele aldigi konular degerlendirildiginde, ¢ogunlukla bu restoranlardaki
deneyimin degerlendirilmesi ve restorana tekrar ziyaret niyetleri iizerinde duruldugu
goriilmektedir. Gergeklestirilen literatiir taramasinda, etnik restoran deneyiminden
duyulan memnuniyetin, destinasyona ziyaret niyetine etkisini ele alan tek ¢alismanin
da (Min ve Lee, 2014), bu iliskiyi etkileyen degiskenlerin etkisini goz ard1 ettiginden
yetersiz kaldig1 sdylenebilir. Etnik restoran ziyaretlerinin, destinasyonda yerel yiyecek
tilketme niyetine etkisini kapsamli olarak ele alan herhangi bir ¢alismaya ise

rastlanamamuistir.
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4. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Bununla
birlikte, evren ve 6rneklem, veri toplama yontemi ve analiz yontemine iliskin bilgilere
yer verilmistir. Ayrica orneklemin demografik ozelliklerinin analizi, aragtirmada
kullanilan dlgeklerin giivenilirlik ve gecerliligine yonelik analizler ile yol analizine

yonelik elde edilen bulgular ayrintili olarak degerlendirilmistir.

4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Memnuniyet, imaj ve davranigsal niyetler arasinda ilgili literatiir kapsaminda
ortaya koyulan iliskiden hareketle (Wang ve Hsu, 2010), bu ¢alismada restoran
deneyiminden memnuniyetin destinasyonu ziyaret etme ve yerel yiyecek tiiketme
niyetlerine etkisi, yiyecek imaji1 tizerinden degerlendirilmistir. Etnik restoranlarda elde
edilen deneyimden memnuniyet, etnik restoranda temsil edilen yiyecekler, iilke, bolge
veya kiiltiir ile ilgili bilinirligin ortaya ¢ikmasina olanak verir (Ebster ve Guist, 2005).
Elde edilen bu bilgi imajin bilissel bilesenini gelistirir. Imajin bilissel bileseni de
duygusal bileseninin gelismesini saglar (Lee, 2009). Bodylece etnik restoran
ziyaretinden elde edilen memnuniyet, imaji olumlu yonde gelistirmis olur (Pike ve

Ryan, 2004). Memnuniyet ve imaj arasindaki bu iligki, asagida yer alan Hy hipotezinin

temelini olusturmaktadir.

» Hi: Etnik restoran deneyiminden memnuniyet, yerel yiyeceklerin imajini pozitif

yonde etkilemektedir.

Bilinirlik ve neofobi iliskisinin literatiirde ele alimis seklinden hareketle
(Hwang ve Lin, 2010) etnik restoranlarda sunulan yeni yiyeceklerin
deneyimlenmesinin bu yiyeceklere yonelik bilinirlik saglamasiyla, s6z konusu
yiyecekleri tilketmekten korkma egilimi olarak neofobiyi olumsuz yonde etkileyecek

ve boylece neofobi egilimini azaltabilecek veya ortadan kaldirabilecektir. Bu temel,
calisma kapsaminda kurulan Hy hipotezi olarak, restoran deneyiminden memnuniyetin

neofobiyi negatif yonde etkiledigine dair hipotezin dayanagini olusturmaktadir.

» Ha: Etnik restoran deneyiminden memnuniyet, yerel yiyeceklere yonelik neofobiyi

negatif yonde etkilemektedir.
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Bu tez ¢aligmasi, etnik restoranlarda elde edilecek yeni deneyimlere iligkin
memnuniyet faktoriinii ele almaktadir. Yeni bir deneyimi sunuyor olmasi agisindan
etnik yiyecekleri deneyimlemeye yonelik olarak ortaya ¢ikabilecek korkularin
(neofobik egilimler) giderilmesinde ve dolayisiyla etnik restoran ziyaretinden
memnuniyet saglanmasinda, s6z konusu etnik kiiltiire iligkin tavsiyeler, destinasyona
yonelik onceki seyahatler gibi ¢esitli bilgi kaynaklarindan, restoran deneyimi 6ncesi
elde edilen bilgiler etkili olabilir (Norman, 2004). Boylece, bilinirligin restoran
deneyiminden memnuniyeti etkilemesi miimkiin olabilir. Bu c¢alismada ele alinan,

yiyecek veya mutfak bilinirliginin restoran deneyiminden memnuniyeti pozitif yonde

etkiledigine yonelik asagidaki H3 hipotezi, bu temele dayanmaktadir.

» Ha: Yerel yiyeceklere yonelik bilinirlik, etnik restoran deneyiminden memnuniyeti

pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde yer alan calismalarin ortaya koydugu sonuclardan da hareketle,
etnik restoran ziyaretleri neticesinde yiyecege yonelik bilinirlik diizeyinin artmasinin,
yerel yiyecege yonelik imaji ve imajin biligsel ve duygusal bilesenlerinin olumlu
yonde gelismesini saglayacagini sdylemek miimkiindiir (Lee, 2009; Pike ve Ryan,
2004). Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen modelde yer alan, yiyecek bilinirliginin
yiyecek imajini pozitif yonde etkiledigine dair asagidaki Ha hipotezi, ilgili

degiskenlere yonelik literatiirden elde edilen bu bilgiler temel alinarak gelistirilmistir.

»  Ha: Yerel yiyeceklere yonelik bilinirlik, yerel yiyeceklerin imajini pozitif yonde

etkilemektedir.

Yiyecek neofobisi egilimi, tiiketicilerin halihazirda tiiketme niyetinin olmadigi
yiyeceklere yonelik olarak gelistiginden, tiiketiciler ¢evrelerindeki uyaricilardan gelen
s6z konusu yiyecege yonelik bilgileri gormezden gelebilir veya bu bilgileri
zihinlerinde filtreleyerek, sadece olumsuz olanlar1 algilayabilirler. Boylece, yalnizca
olumsuz bilgilerin yiyecekle iliskilendirilmesi, imajin biligsel bileseninin de bu
dogrultuda geligsmesini saglayacak ve sonunda o yiyecege yonelik imaji olumsuz

yonde etkileyecektir. Asagidaki Hs hipotezi bu temele dayanarak kurulmustur.

» Hs: Yerel yiyeceklere yonelik neofobi, yerel yiyeceklerin imajini negatif yonde

etkilemektedir.
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Yiyecekle iliskili kisilik 6zelliklerinden birisi olarak neofobi, yeni yiyeceklerden
korkma egilimini ifade etmektedir (Pliner ve Hobden, 1992, 105). Destinasyonda yerel
yiyecek tiikketimi ise, bir ¢ok durumda yeni deneyimlerle iliskilidir (Kim vd., 2009).
Neofobik egilime sahip tiiketiciler, destinasyonda yerel yiyecekleri tiketmeye karsi
isteksiz olacaklardir. Neofobi ile yerel yiyecek tiiketimi arasindaki negatif iliskiyi
ortaya koyan, Choe ve Cho (2011), Mak vd. (2013) ve Kim vd.’nin (2013) calismalari,
asagida yer alan, neofobinin yerel yiyecek tiikketme niyetini negatif yonde etkiledigine

dair He hipotezinin temelini olusturmaktadir.

» He: Yerel yiyeceklere yonelik neofobi, yerel yiyecek tiiketme niyetini negatif yonde

etkilemektedir.

Imaj, ya da bu ¢alismada ele alindig: sekliyle yiyecek imaji, bir bireyin bir
destinasyona veya yiyecege yonelik genel algis1 (Fakaye ve Crompton, 1991; Hunt,
1975; Phelps, 1986; Ashworth and Goodall, 1988) olarak davranmislar iizerinde
etkilidir. Tmajin davramslar etkilemesi, bilissel ve duygusal bilesenleri vasitasiyla
gerceklesir (Pike ve Ryan, 2004). Imaj iizerine gergeklestirilen ampirik ¢alismalar,
imajin davraniglar (Lee vd., 2005; Chen ve Tsai, 2007; Bigne vd., 2001; Ramkissoon
vd., 2011) tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Asagidaki, yiyecek imajinin
davranigsal niyetleri etkiledigine dair H; ve Hg hipotezleri bu kuramsal temele

dayanarak kurulmustur.

» Hy: Yerel yiyecek imaji, destinasyonu ziyaret niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

» Hg:Yerel yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketme niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda Sekil 3’de yer alan model 6nerilmekte,
bu model etnik restoran ziyaretlerinin, potansiyel turistlerin destinasyonda yerel
yiyecek tiiketme ve destinasyonu ziyaret etme davranislarinda oynadigi rolii esas
almaktadir. Modele gore etnik restoran ziyaretleri ve bu ziyaretlerden memnuniyet,
turist davranigini etkilemektedir. Tiketicilerin etnik restoranda sunulan yiyeceklere

iliskin deneyimlerinden memnun olmalari, s6z konusu yiyeceklerin imajini

gelistirecek (H1) ve dolayisiyla, destinasyona ziyaret (H7) ve destinasyonda yerel
yiyecek tiikketme niyetinin (Hg) ortaya c¢ikmasina olumlu etki edecektir. Bununla

birlikte, deneyim Oncesi bilgilerin ziyaret deneyiminden memnuniyete (H3) ve hem
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deneyim Onesi hem de deneyimle elde edilecek bilgilerin yiyecek imajina (H4) olumlu
etkisi s6z konusu olacaktir. Neofobi degiskeni ise, yiyecek imaji araciligiyla
davranigsal niyetlere (Hs) ve dogrudan yerel yiyecek tiiketme niyetine (Hg) olumsuz

etki etmektedir. Diger yandan, neofobinin bahsi gegen olumsuz etkisi, etnik restoran

ziyaretlerinden elde edilecek memnuniyetin sagladigi olumlu enformasyon neticesinde

azaltilabilecek veya ortadan kaldirilabilecektir (Hp).

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

Restoran
Deneyiminden

Destinasyonu
Ziyaret Niyeti

Memnuniyet \

H4 Yiyecek

Yiyecek
- +) > Imaj1

Bilinirligi

Yiyecek
Neofobisi

Yerel Yiyecek
Tiiketme Niyeti

4.2. Evren ve Orneklem

Aragstirmanin ana kiitlesi, Berlin’de yasayan ve Tiirk restoranlarini ziyaret eden
Almanlardir. Istatistiklere gére, Almanya’da Tiirk niifusunun en yogun yasadig1 ve
dolayisiyla caligma yasamina en ¢ok katildigi sehir, Berlin olarak ortaya ¢ikmaktadir
(almanyabulteni.de). Elde edilen veriler, Berlin’de Tiirk mutfagi iizerine faaliyet
gosteren 200°den fazla isletme oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak konunun
uzmanlarinin goriisii dogrultusunda gerek otantik atmosferine yonelik eksikliklere
sahip olan ve gerekse de meniide yer alan yiyeceklerin yetersizligi itibariyle Tiirk
mutfak kiiltiiriinii yansitmasi agisindan sinirli kalabilecegi ongoriilen, kiigiik 6lgekli
doner biifesi ve mobil satis noktalar1 evrenin disinda tutulmustur.
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Arastirmada kullanilan verilerin, olusturulan anket formu yardimiyla Berlin’de
yasayan Alman vatandaglarindan toplanmasi siirecinde, anketorlerden yardim alinmis
ve elde edilen veriler 2018 yil1 igerisinde toplanmustir. Berlin’de faaliyet gosteren Tiirk
restoranlarini ziyaret eden kisiler ile, restoran ziyaretleri esnasinda bu restoranin iginde
veya soz konusu restorandan c¢ikar ¢ikmaz sokakta, yiiz yiize gorisilmiistir.
Kendilerine, bilimsel bir ¢alismada kullanilmak tizere gerekli verilerin toplanmasi
amaciyla bir anket formu verilecegi ve bu formu doldurmak konusundaki istekleri
sorulmus ve olumsuz yanit alinan Kisilere tesekkiir edilmistir. Ankete cevap vermeyi
kabul eden kisilere ilk olarak Alman vatandasi olup olmadiklar1 ve Berlin’de yerlesik
olarak yasayip yasamadiklarina yonelik sorular sorulmustur. Bu sorulara alinan
cevaplar neticesinde, veri toplamaya Berlin’de yerlesik olarak yasayan Alman
vatandaslariyla devam edilmis ve soz konusu Kkisiler, veri toplama amacina yonelik

daha detayl olarak bilgilendirilmistir.

Calismada, orneklem secimi igin  “Kolayda Ornekleme Yé&ntemi”
kullanilmistir. Orneklem hacminin belirlenmesinde Ozdamar (2001, 257) tarafindan
nicel aragtirmalarda oOnerilen n=s?.Z%/d?> formiilii kullanilmistir. Formiildeki
parametreler igin standart sapma, s=1; 0,05 anlamlilik diizeyine karsilik gelen
Z,=1,96; drneklem hatasina iliskin etki biiytikliigii, d=0,12 olarak alinmis ve minimum
orneklem hacmi 267 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda anketi cevaplamayi kabul
eden 300 kisiden veri toplanmis olsa da, toplanan anketlerin 29 tanesinin eksik veya
hatali olmas1 itibariyle arastirma kapsaminda kullanilmaya uygun olmadig
degerlendirilerek, analizin disinda tutulmasina karar verilmis ve toplam 271 adet

katilimcidan elde edilen veriler analizlerde kullanilmistir.

4.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Aragtirma esnasinda karsilasilan giicliikler olarak, mesafe ve maliyet
unsurunun kisitlar1 basta olmak iizere, evren icerisinden 6rneklem se¢imini gerekli
kilmistir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda érnekleme yonteminin secilmesi de bu

kisitlarin etkisiyle gerceklesmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan verilerin toplandigi restoranlarin etnik Tiirk
restoranlart olarak nitelendirilebilmesi igin, kiltiirii yansitma kapasitesine sahip

olmalar1 gerekmektedir (Ebster ve Guist, 2005, 41). Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan
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etnik restoranlarin, gerek Tiirk mutfagina ait yemek cesitliligini sunma gerekse de
restoran atmosferi, restoran oOzellikleri, kullanilan malzemeler, sunum sekilleri,
meniiniin zenginligi ve benzeri 6zellikleri bakimindan kiiltiirii yansitma kapasitesine
sahip oldugu varsayilmistir. Bu restoranlarin kiiltiirii temsil etme kabiliyetlerinin bir
Olciime tabi tutulmamis olusu, arasgtirmaya yonelik bir baska kisit olarak ortaya

cikmaktadir.

Arastirma kapsaminda etnik restoran ziyaretlerinin davranigsal niyetlerle
iliskisinin  degerlendirilmesinde, yiyecek bilinirligi, yiyecek imaji, restoran
deneyiminden memnuniyet ve yiyecek neofobisi, goz Onilinde bulundurulan
faktorlerdir. Bu faktorlerin disinda ele alinabilecek, kiiltiirel mesafe gibi diger
degiskenler disarida birakilmak zorunda kalinmistir. Calisma kapsaminda halihazirda
ele alinan degisken sayisinin fazlaligi dikkate alinmig; hem anket formunun
dagitilmas1 asamasinda yaratabilecegi fiziksel zorluk, hem de anketi cevaplayanlarin
zihninde ortaya c¢ikabilecek muhtemel bir kavram karmasasi diisiiniilerek, yeni
degiskenlerin arastirma modeline dahil edilmesinden imtina edilmistir. Bu durum
arastirmanin bir baska kisit1 olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte ¢alismada ele
alian degiskenlerin aracilik rollerine iliskin herhangi bir sinamanin yer almamas1 da

s0z konusu fiziksel kisitlarin etkisiyle gerceklesmistir.

4.4. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Olgekler

Aragtirma konusu kapsaminda, etnik restoran ziyaretlerinin davranigsal
niyetlerle iliskisi ve bu iliskiye yonelik etkileri ele alinan faktorlere yonelik literatiir
taramas1 gerceklestirilmistir. Ilgili literatiir taramasiyla arastirma kapsaminda ele
alman degiskenlere yonelik kavramlar ve kuramlar, daha once gergeklestirilen
caligmalar ile desteklenerek ele alinmistir. Arastirma kapsaminda analizi
gerceklestirilen birincil verilerin toplanabilmesi igin literatiirde yer alan ve
aragtirmanin  degiskenlerine yonelik veri toplama kapasitesine sahip oOlgekler

kullanilarak, bir anket formu olusturulmustur.

Olgeklerin orijinal dili Ingilizce olmakla birlikte, 6rneklem olarak Almanlarin

belirlenmesi, bir ¢eviri hizmetinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Ceviri i¢in yetkin
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bir kurulustan hizmet alinmis ve ¢apraz ¢eviri yontemiyle dl¢eklerin 6nce Almanca’ya
ardindan tekrar Ingilizce’ye cevirilmesi saglanarak, dlgegin ilk hali ve son hali,
kullanilan ifadeler bakimindan karsilastirilmistir. Sonuglarin birbiriyle tutarlilik
gostermesinin tespitinin ardindan, anket formunun dilbilgisi, gecerlilik ve giivenilirlik

acilarindan yeterliliginin belirlenebilmesi i¢in bir pilot uygulama gercgeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda veri toplamak i¢in kullanilan Glgeklerin bir araya
getirilmesiyle olusturulan anket formu araciligiyla, 2017 yili yaz déneminde
Antalya’y1 ziyaret eden toplam 50 Alman vatandasindan veri toplanmistir. S6z konusu
veriler kullanilarak bir 6n test gerceklestirilmis, gegerlilik ve gilivenilirlik analizleriyle
elde edilen sonuglar neticesinde, anketin asil orneklem olarak Berlin’de yasayan
Alman vatandaslarina iletilebilecegi degerlendirilmistir. Ayrica, s6z konusu on test

esnasinda, ifadelere yonelik herhangi bir dilbilgisi elestirisiyle karsilagilmamaistir.

4.4.1. Restoran Deneyiminden Memnuniyet Olgegi

Arastirmada kullanilan ve Tablo 2°da yer alan 6l¢ek, Ryu vd. (2008) tarafindan
gerceklestirilen, imaj, algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyetler de dahil olmak
lizere ¢cok boyutlu bir caligma biinyesinde olusturulan, gilivenilirligi test edilmis,

restoran deneyiminden memnuniyet 6l¢egidir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Memnuniyet Olcegi

Restoran Deneyiminden Memnuniyet Kaynak
Restoranda yemek yemek beni memnun etti.

Restorandan aldigim genel duygu tatmin ediciydi. Ryu vd.
Restorandan aldigim genel duygu beni iyi bir duruma soktu. (2008)
Restoranda gercekten ¢ok eglendim.

4.4.2. Yiyecek imaji Olcegi

Aragtirmada kullanilan ve yiyecek/mutfak imajin1 6l¢gmek i¢in kullanilan dlgek,
Ab Karim ve Geng-Qing Chi (2010) tarafindan hazirlanmis ve mutfak turizmini bir
destinasyon c¢ekiciligi olarak degerlendirdikleri ¢alismalarinda bir boyut olarak
kullanilmistir. Bu 6l¢egin ifadeleri Tiirk mutfagina uyarlanmis, 5°1i Likert ile

degerlendirilen bu 6l¢ek, Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Imaj Olcegi

Yiyecek / Mutfak Imaji Kaynak
Tiirk mutfagi, ¢esitli yemekler sunmaktadir.
Tiirk mutfag kaliteli yemekler sunar.

Tiirk mutfagi, bolgesel olarak iiretilen gida iiriinleri sunar. AD Karl_m ve
- — — Geng-Qing Chi
Tiirk yemeklerinin sunumu ¢ekicidir. (2010)

Tiirk mutfagi egzotik pisirme yontemleri sunar.
Tiirk mutfagi lezzetli yemekler sunar.

4.4.3. Yiyecek Bilinirligi Olcegi

Arastirmada kullanilan {iglincii Olgek, destinasyona ait yiyecek/mutfak
bilinirligini 6lgmek amaciyla, Horng vd. (2012) tarafindan gergeklestirilen ve marka
denkligi ve destinasyon asinaliginin seyahat davranislarina etkisinin arastirildigi
calismada kullanilan, giivenilirligi test edilmis bir dlgektir. ifadeleri Tiirk mutfagina

uyarlanan 6lgek Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Arastirmada Kullanilan Bilinirlik Olgegi

Yiyecek / Mutfak Bilinirligi Kaynak
Turlf m}'ltfagl 1yi bir tine sahiptir. _ Horng vd.
Unlu Tiirk yemeklerini kolayca sayabilirim. (2010)

Mutfag diisiindiigimde hemen Tiirk mutfag: akla geliyor.

4.4.4. Yiyecek Neofobisi Olcegi

Anket formunda yer alan doérdiincii 6lgek, Henriques vd. (2009) tarafindan
Pazar boliimlendirme ve iirlin gelistirme {izerine gerceklestirdikleri caligmalar
kapsaminda olusturulan, giivenilirligi test edilmis, yiyecek neofobisi Ol¢egidir.
Katilimcilarin neofobik egilimlerini O6lgmeye yonelik, besli Likert o&lgegiyle

degerlendirilen ifadelerden olusan 6lgek, Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5. Arastirmada Kullanilan Neofobi Olgegi

Yiyecek Neofobisi Kaynak
Siirekli yeni ve farkli yiyecekleri deneyimliyorum (R)

Yeni yiyeceklere giivenmiyorum. Henriques vd.
Bir yiyecegin i¢inde ne oldugunu bilmiyorsam, denemem. (2009)

Farkli iilkelerden gelen yiyecekleri severim. (R)
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Etnik yiyecekler yemek i¢in ¢ok garip goriiniiyor.

Aksam yemegi davetlerinde, yeni yemekler deneyebilirim. (R)
Daha dnce hi¢ yapmadigim seyleri denemekten korkuyorum.
Yeni etnik restoranlar1 deneyimlemeyi seviyorum. (R)

4.4.5. Destinasyonu Ziyaret Niyeti Olcegi

Aragtirma kapsaminda kullanilan altinct ve son Olgek katilimcilarin
destinasyonu ziyaret etme niyetini 6lgen, mutfak turizminde uluslararasi turist algilar
ile ilgili ¢alisma (Horng vd., 2011) kapsaminda gelistirilen olgektir. Ifadeleri
Tiirkiye’yi ziyaret niyeti dogrultusunda uyarlanan séz konusu Ol¢ek Tablo 6’da

sunulmustur.

Tablo 6. Arastirmada Kullanilan Destinasyonu Ziyaret Niyeti Olcegi

Destinasyonu Ziyaret Niyeti Kaynak
Ertesi y1l Tiirkiye'yi ziyaret edebilirim.
- ISR - Horng vd.
Ertesi yil Tiirkiye'yi ziyaret etmeyi planliyorum.
IR P (2011)
Tiirkiye’yi ziyaret etmek istiyorum.

4.4.6. Yerel Yiyecek Tiiketme Niyeti Olcegi

Anket formunu olusturan Olgeklerden ilki, yerel yiyecek tiikketme niyetini
Olcen, Bauer (2008) tarafindan olusturulan giivenilirligi test edilmis Olcektir. Yerel
yiyecek tiketme niyetini Olgmeye yonelik ifadeler besli Likert o6lgegiyle

degerlendirilmistir. S6z konusu 6lgek Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Arastirmada Kullanilan Yerel Yiyecek Tiiketme Niyeti Olcegi

Yerel Yiyecek Tiiketme Niyeti Kaynak
Tatil yerimin yerel mutfagiyla ilgilenirim.

Y o6resel mutfak tatil kararimin bir parcasidir.

Tatillerimde her zaman iilkenin otantik restoranlarinda yemek yemeye
caligirim. Bauer
Tatillerimi yurtdisinda yaparsam, yerel olmayan restoranlarda da yemek (2008)
yerim (6rnegin Tiirkiye'de bir Italyan veya Cin restoranina giderim).
Otelimin mutfagi, konaklama kararimin bir parcasidir.

Ulke ¢apinda bir mutfak turuyla ilgilenirim.

Ulkenin mutfag1 hakkinda bir yemek kursu ile ilgilenirim.
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4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma hipotezleri test edilmeden Once arastirma kapsaminda kullanilan
Olcme araclarindan elde edilen puanlarin gegerliligi ve giivenirligine iliskin analizler
yapilmistir. Bu arastirma kapsaminda kullanilan &lgeklerin psikometrik 6zellikleri
incelenmistir. Olgeklerden elde edilen puanlarin yap: gecerliligini incelemek amaciyla
“Kesfedici Faktor Analizi” (KFA) yapilmistir. KFA’nin uygulanmasinda sirasal 6l¢iim
diizeyindeki verilerin analizi i¢in 6nerilen polikorik korelasyon matrisi olusturularak
bu matris temel bilesenler yontemi ile analiz edilmistir. KFA, R yazilimi siiriim 2.10.1
(R Development Core Team, 2012) kullanilarak yapilmistir. Olgme araglarindan elde
edilen puanlarin giivenirligini hesaplamak amaci ise Cronbach Alpha i¢ tutarlilik
katsayis1 hesaplanmistir. Giivenilirlik, test puanlarinin hatadan armik olma derecesi

olarak tanimlanmaktadir (Crocker ve Algina, 1986, 95).

Arastirma hipotezlerinin temsil edildigi kuramsal modelin test edilmesinde ise
“Yol Analizi” teknigi kullanilmistir. “Yapisal Esitlik Modellemesi” (YEM) yontemi,
bir¢cok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin modellenmesi ile karmasik
bir arastirma problemini tek bir siirecte, sistematik ve kapsamli bir sekilde ele almay1
saglamaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988, 421). Hatanin devre dis1 birakilmasi,
yapisal esitlik modellemesine dayali olan tiim analiz yontemlerinin en O6nemli
avantajlarindan birisidir (Tathidil, 1992, 88). Yol analizi 6ncesinde verilerin ¢oklu
normallik varsayimini kargilamadigi bulunmustur. Bu nedenle analizlerde “Dayanikli
Azami Olabilirlik” (Robust Maximum Likelihood) tahmin yontemi ve “Asimptotik
Kovaryans Matrisi” kullanilmistir (Jéreskog, 2005). Yol analizi LISREL siiriim 8.80

kullanilarak gergeklestirilmistir.

4.5.1. Olgciim Metodlarinin Uygulanmasi

Olciim metodlari ¢ercevesinde, arastirmanin drneklemini olusturan kisilere ait
demografik bulgular degerlendirilmistir. Daha sonra degiskenlere yonelik giivenilirlik
analizi ve kesfedici faktor analizi gergeklestirilmistir. Arastirma modelinin ve modelde
yer alan iligkilerin test edilmesinde yol analizi metodu kullanilmistir. Olusturulan
model ile, etnik restoran ziyaretlerinden duyulan memnuniyetin, destinasyonu ziyaret
ve yerel yiyecek tiiketme niyetlerine etkisi, neofobi, imaj ve bilinirlik degiskenlerinin

aracilik etkisi de goz Oniine alinarak degerlendirilmistir.
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4.5.2. Ornekleme Ait Demografik Ozelliklerin Analizi

Calismaya katilan erkekler, tiim katilimcilarin %65’ini olusturmaktadir.
Katilimcilarin %45°e yakini 29 yasindan kiigiiktiir. Tiirkiye’yi daha 6nce hi¢ ziyaret
etmeyen ya da yalmizca 1 kez ziyaret eden katilimcilar, toplamin %61’ini
olusturmaktadir. Tiirkiye’yi ziyaret eden katilimcilar, yaklasik olarak %62 oraninda 4
ve 7 gece arasinda konaklamislardir. Katilimcilar, Tiirk restoranlarin1 %45 oraninda
ya ayda 1 kez ziyaret etmekte ya da hi¢ etmemektedir. Katilimcilarin %601, Tiirk
restoranlarin1 en az diger etnik restoranlar1 ziyaret ettikleri siklikta ziyaret ettiklerini

ifade etmislerdir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Ornekleme Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet
Kadin 100 36,9
Erkek 171 63,1
Yas
20’den kiigiik 36 13,3
20-29 84 31,0
30-39 71 26,2
40-49 59 21,8
50’den biiyiik 21 7.7
Tiirk Restoranlarim Ziyaret Sikhg
Ayda 1 kez ya da hi¢ 124 45,8
Ayda 2 kez 76 28,0
Ayda 3 kez 22 8,1
Ayda 4 kez ve daha fazla 49 18,1
Diger Etnik Restoranlar1 Ziyaret
Hayir 61 22,5
Evet, Tiirk restoranlarindan daha az 98 36,2
Evet, Tiirk restoranlarindan daha ¢ok 112 41,3
Tiirkiye’yi Ziyaret
Hayir 98 36,2
Evet, 1 kez 67 24,7
Evet, 2 kez 45 16,6
Evet, 3 kez 21 7,7
Evet, 4 kez ve daha fazla 40 14,8
N=271 %0100
Tiirkiye’de Kals Siiresi
1 gece 6 3,5
2-3 gece 16 9,1
4-5 gece 54 31,1
6-7 gece 52 30,5
8-9 gece 28 16,1
10 gece ve daha fazla 17 9,7
N=173 %0100
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4.5.3. Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lari

Arastirma modelinde bulunan degiskenlere yonelik olarak gerceklestirilen
giivenilirlik analizi, arastirma kapsaminda veri toplama amaciyla kullanilan
Olceklerdeki ifadelerin tutarlilik gosterip gostermediginin tespitini amaglamaktadir.
Giivenilirlik katsayis1 0 ile 1 arasinda deger alir ve 1°e yaklastikca giivenilirlik artar.
(Altunisik vd., 2012, 126). Cronbach’s alfa degerinin 0,7 ve {izerinde olmasi
durumunda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Durmus vd., 2013, 89).

Katilimcilarin etnik restoran ziyaretlerinden memnuniyetlerini 6lgmek icin
kullanilan 6l¢ekte yer alan ifadelere uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda, toplam
4 maddeden olusan 6lgek icin hesap edilen katsayr 0=0.92 olarak elde edilmistir.
Yiyecek imajin1 6lgmeye yonelik olarak kullanilan olgekte yer alan ifadelere
uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda ise, toplam 6 maddeden olusan 6lgek igin
hesap edilen katsayr 0=0.87 olarak bulunmustur. Yiyecek bilinirligini 6l¢mek iizere
kullanilan 6l¢ekte yer alan toplam 3 ifade igin hesap edilen giivenilirlik katsayis1 da

a=0.85 olarak ortaya ¢ikmustir.

Yiyecek neofobisi 6lgeginde yer alan ifadelere uygulanan KFA sonucunda,
neofobi 1 ve neofobi 2 olarak adlandirilan ifadelerden olusan alt lgekler ortaya
¢ikarilmisg, her ikisi de dorder maddeden olusan alt lgeklerin ilki i¢in hesap edilen
giivenilirlik katsayis1 0=0.72, ikincisi i¢in hesap edilen giivenilirlik katsayisi ise

a=0.74 olarak bulunmustur.

Katilimcilarin destinasyonu ziyaret etme niyetlerini 6lgmek icin kullanilan
Olcekte yer alan toplam 3 maddeden olusan 6l¢ek icin hesap edilen giivenilirlik
katsayis1 0=0.89 olarak bulunmustur. Yerel yiyecek tilketme niyetini 6lgmeye yonelik
olarak kullanilan 6lgekte yer alan ifadelere uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda
ise, 7 maddeden olusan 6l¢ek igin hesap edilen katsayr 0=0.81 olarak bulunmustur.
Yerel yiyecek tiiketme niyeti, yiyecek neofobisi, yiyecek imaji, yiyecek bilinirligi,
restoran deneyiminden memnuniyet ve destinasyonu ziyaret etme niyeti 6l¢eklerine ait
Cronbach’s alfa degerleri Tablo 9’da gosterilmistir. S6z konusu degerler, 6l¢eklerin

giivenilirliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 9. Olgeklere Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olcek ifade Sayis1 | Cronbach’s Alfa Katsayisi
Yerel Yiyecek Tiiketme Niyeti 7 0,81
Yiyecek Neofobisi (1) 4 0,74
Yiyecek Neofobisi (2) 4 0,72
Yiyecek Imaji 6 0,87
Yiyecek Bilinirligi 3 0,85
Restoran Deneyiminden Memnuniyet 4 0,92
Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti 3 0,89

4.5.4. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

Birbiriyle iligkili cok sayidaki degiskenin bir araya getirilerek daha az sayida
degisken elde etmeyi amaclayan c¢ok degiskenli bir istatistiki yontem olarak
(Biiyiikoztiirk, 2002, 472) kesfedici faktor analizi; arastirmanin modelindeki bulunan
degiskenlerin yap1 gecerliligini tespit etmek amaciyla uygulanmistir. Kesfedici faktor
analizi, bilinmeyen degiskenlerle (faktorler) gozlenen degiskenler arasindaki iligkileri
ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilan bir analizdir. Aragtirmaci kesfedici faktor analizi
ile maddelerin (gozlenen degiskenlerin) ilgili faktorler altinda ¢ikmasini ve bu

maddelerin yiiksek faktor yiik degerlerine sahip olmasini ister (Byrne, 1994, 5).

“Kaise-Mayer-OIkin” (KMO) degeri, dlgekte yer alan bir degiskenin, diger
degiskenler tarafindan hatasiz bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. KMO
degerinin sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi durumunda, bu degerlere dayali1 olarak yorum
yapilamayacag1 degerlendirmesi yapilir. Degerin 0.50°den yiiksek olmas1 durumunda
ise, faktor analizine devam edilebilecegi yorumu yapilir (Field, 2009). Kaiser (1974)
calismasinda, KMO degerini; 0,5-07 orta, 0,7-0,8 iyi, 0,8-0,9 ¢ok iyi, 0,9 ve iizerini
miilkemmel olarak smiflandirmistir. Faktor 6zdegeri ise, her bir faktor tarafindan
aciklanan varyans oranmin hesaplanmasinda ve faktér sayisina karar vermede
kullanilan bir katsayidir. Ozdeger 1°den uzaklastikca ve yiikseldikge, faktoriin
acikladigr varyans da yiikselir (Tabachnick ve Fidell, 2001, 589). Faktor yiiklerinin
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degerleri incelendigindeyse, 0.60 ve istii yiikk degeri yiiksek; 0.30-0.59 arasi yiik
degeri orta diizey olarak tanimlanir (Kline, 1998).

Restoran deneyiminden memnuniyet Olgegi toplam doért maddeden
olusmaktadir ve yap1 gecerligi “Sirasal Veriler i¢in Temel Bilesenler Analizi” yontemi
kullanilarak gergeklestirilmistir. KMO (0.84) ve “Barlett Kiiresellik Testi” (796.073,
p<0.05) sonuglar1 dlgekten elde edilen verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermistir. Sonuglar 6zdegeri 3.23 olan ve maddelerdeki varyansin %81 ini
aciklayan tek bir faktor altinda maddelerin toplandigini géstermistir. Faktor yiiklerinin
0.88 ile 0.91 arasinda degistigi bulunmustur. Restoran deneyiminden memnuniyet

Olcegine yonelik KFA sonuglart Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10. Restoran Deneyiminden Memnuniyet Olgegine Yonelik KFA Sonuclari

ifade Faktor Yiikii
Restoranda yemek yemek beni memnun etti. .881
Restorandan aldigim genel duygu tatmin ediciydi. 907
Restorandan aldigim genel duygu beni iyi bir duruma soktu. | .897
Restoranda gercekten ¢ok eglendim. 910

Faktor (")zdegeri 3,23
Toplam Aciklanan Varyans (%) | 81
Cronbach’s Alfa | 0,92
KMO | 0,84
Bartlett | 796.073
Sig | p<0.05

Toplam altt maddeden olusan yiyecek imaji Glgegine ait KMO (0.83) ve
“Barlett Kiiresellik Testi” (747.522, p<0.05) sonuglar1 6lgekten elde edilen verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Sonucglar 6zdegeri 3.65 olan ve
maddelerdeki varyansin %61°ini agiklayan tek bir faktor altinda maddelerin

toplandigin1  gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.71 ile 0.87 arasinda degistigi

bulunmustur. Veriler Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Yiyecek Imaji Ol¢egine Yénelik KFA Sonuglar

Ifade Faktor Yiikii
Tiirk mutfagy, cesitli yemekler sunmaktadir. .805
Tiirk mutfag kaliteli yemekler sunar. 874
Tiirk mutfagi, bolgesel olarak iiretilen gida tiriinleri sunar. | .726
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Tiirk yemeklerinin sunumu cekicidir. .7186
Tiirk mutfagi egzotik pisirme yontemleri sunar. .709
Tiirk mutfagi lezzetli yemekler sunuyor. .7169
Faktor Ozdegeri | 3,65
Toplam Aciklanan Varyans (%) | 61
Cronbach’s Alfa | 0,87
KMO | 0,83
Bartlett | 747.522
Sig | p<0.05

Yiyecek bilinirligi 6l¢egi ise, toplam ti¢ maddeden olugsmaktadir. KMO (0.72)
ve “Barlett Kiiresellik Testi” (345.731, p<0.05) sonuglari 6lgekten elde edilen verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Sonuglar 6zdegeri 2,3 olan ve
maddelerdeki varyansin %77’sini aciklayan tek bir faktdr altinda maddelerin

toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.86 ile 0.90 arasinda degistigi

bulunmustur. Elde edilen veriler Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 12. Yiyecek Bilinirligi Olcegine Yonelik KFA Sonuclar

ifade Faktor Yiikii
Tiirk mutfagi iyi bir iine sahiptir. .873
Unlii Tiirk yemeklerini kolayca sayabilirim. .895

Mutfag diislindiigiimde hemen Tiirk mutfag: akla geliyor. .859
Faktor Ozdegeri | 2,3
Toplam Aciklanan Varyans (%) | 77
Cronbach’s Alfa | 0,85
KMO | 0,72
Bartlett | 345.731
Sig | p<0.05

Yiyecek neofobisi 6l¢egine yonelik KFA sonuglarina gore, KMO (0.68) ve
“Barlett Kiiresellik Testi” (782.770, p<0.05) sonuglar1 6lgekten elde edilen verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermistir. ilk analizde 6zdegeri 1°den biiyiik
olan, 2 faktor ortaya ¢ikmistir. Buna gore, d6zdegeri 2.58 ve 2.35 olan ve sirasi ile
maddelerdeki varyansin %32 ve %?28’ini agiklayan iki faktér altinda maddelerin
toplandigin1 gostermistir. Faktor yiiklerinin ilk faktor icin 0.67 ile 0.84 arasinda ve
ikinci faktdr icin 0.69 ile 0.83 arasinda degistigi bulunmustur. {lgili veriler Tablo

13°de gosterilmistir.

71



Tablo 13. Yiyecek Neofobisi Olgegine Yonelik KFA Sonuclart

‘ Faktor Yiikii
Ifade 1 2
Stirekli yeni ve farkli yiyecekleri deneyimliyorum (R). 745
Yeni yiyeceklere giivenmiyorum. 769
Bir yiyecegin iginde ne oldugunu bilmiyorsam, denemem. 758
Farkli iilkelerden gelen yiyecekleri severim (R). 673
Etnik yiyecekler yemek i¢in ¢cok garip goriiniiyor. 838
Aksam yemegi davetlerinde, yeni yemekler deneyebilirim (R). 750
Daha once hi¢ yapmadigim seyleri denemekten korkuyorum. 687
Yeni etnik restoranlart deneyimlemeyi seviyorum (R). 828

Faktor Ozdegeri | 2.35 | 2.58

Toplam Aciklanan Varyans (%) | 28 32
Cronbach’s Alfa | 0,74 0,72
KMO | 0,68
Bartlett | 782.770
Sig | p<0.05

Destinasyonu ziyaret niyeti Olgegine yonelik, KMO (0.70) ve “Barlett

Kiiresellik Testi” (576.305, p<0.05) sonuglari, 6lgekten elde edilen verilerin faktor

analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Sonuglar 6zdegeri 2.48 olan ve maddelerdeki

varyansin %83’linli aciklayan tek bir faktor altinda maddelerin toplandigim

PR

gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.84 ile 0.94 arasinda degistigi bulunmustur.

Destinasyonu ziyaret niyeti Ol¢egine yonelik KFA sonuglari, Tablo 14’de yer

almaktadir.

Tablo 14. Destinasyonu Ziyaret Niyeti Ol¢egine Yonelik KFA Sonuclar

Ifade Faktor Yiikii
Ertesi y1l Tiirkiye'yi ziyaret edebilirim. 943
Ertesi y1l Tiirkiye'yi ziyaret etmeyi planliyorum. .937
Tiirkiyeyi ziyaret etmek istiyorum. .843

Faktor Ozdegeri | 2,48

Toplam Aciklanan Varyans (%) | 83

Cronbach’s Alfa | 0,89

KMO | 0,70

Bartlett | 576.305

Sig | p<0.05
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Toplam yedi maddeden olusan yerel yiyecek tiiketme niyeti 6l¢egine iliskin
KFA sonuglarindan elde edilen veriler, KMO (0.80) ve “Barlett Kiiresellik Testi”
(579.388, p<0.05) itibariyle, 6l¢ekten elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermistir. Yerel yiyecek tikketme niyeti 6l¢cegine yonelik kesfedici faktor
analizi ile elde edilen sonugclar, 6zdegeri 3.50 olan ve maddelerdeki varyansin %50
sini aciklayan tek bir faktor altinda maddelerin toplandigint gostermistir. Faktor

yiiklerinin 0.53 ile 0.80 arasinda degistigi bulunmustur. Elde edilen veriler Tablo

15°de gosterilmistir.

Tablo 15. Yerel Yiyecek Tiiketme Niyeti Olcegine Yonelik KFA Sonuclari

Ifade Faktor Yiikii
Tatil yerimin yerel mutfagiyla ilgilenirim. 777
Y oresel Mutfak tatil kararimin bir pargasidir. 723
Tatillerimde her zaman iilkenin otantik restoranlarinda yemek .801
yemeye caligirim.
Tatillerimi yurtdisinda yaparsam, yerel olmayan restoranlarda da 525
yemek yerim (Ornegin Tiirkiye'de bir italyan restoranina gidiyorum).
Otelimin mutfagi, konaklama kararimin bir pargasidir. 127
Ulke ¢apinda bir mutfak turuyla ilgilenirim. .709
Ulkenin mutfag1 hakkinda bir yemek kursu ile ilgilenirim. .653
Faktor Ozdegeri | 3,50
Toplam Aciklanan Varyans (%) | 50
Cronbach’s Alfa | 0,81
KMO | 0,80
Bartlett | 579,333
Sig | p<0.05

4.5.5. Kuramsal Modelin Test Edilmesi: Yol Analizi Sonuglari

Oncelikle, “Yol Analizi”’nden elde edilen sonuglarin arastirma modelinin kabul
edilebilir uyum indekslerine sahip olduguna isaret ettigi ifade edilmelidir (y2=25.28,
df=8, p=.0014; RMSEA=0.090; GFI=0.97; CFI=0.98, NNFI=0.95). Arastirma

modeline iligkin uyum istatistikleri Tablo 16’da yer almaktadir.
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Tablo 15. Arastirma Modeline iliskin Uyum Istatistikleri

%2 Df | RMSEA | P GFlI CFlI NNFI

Arastirma Modeline 253 | 8 0,09 <.001 | 0,97 0,98 0,95
Iliskin Uyum Degerleri

Istatistiklere iliskin <5 <3 |<0,10 <.005 | 0,90< | 0,90< | 0,90<

Referans Degerler

Arastirma modeline iliskin uyum istatistikleri incelendiginde, x2 (ki-kare)
degerinin 5’ten kiigiik olmas1 iyi uyum gostergesi olarak kabul edildigi varsayildiginda
(Kelloway, 1998), elde edilen degerin bu referans degerden yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu durum, %2 (ki-kare) degerinin, gozlenen degiskenler arasindaki
yiiksek korelasyon (Kelloway, 1998) ve 6rnek hacminden etkilenme konularinda
hassas olmasiyla aciklanabilir. Bu hassaslik, alternatif uyum indekslerinin ortaya

¢ikmasi sonucunu dogurmustur (Jéreskog ve Sorbom, 1984, 9).

S6z konusu alternatif uyum indekslerden bir tanesi, GFI indeksidir. GFlI
istatistigi 0 ve 1 arasinda deger alir ve 1’e yakin degerler iy1 uyumu gosterir. Giincel
caligmalar bu degerin 0,95 ve iizeri olmas1 gerektigini ifade etmektedir (Hooper vd.,
2008). Calismada yer alan arastirma modeline iliskin elde edilen 0,97°lik GFI degeri
bu anlamda oldukga iyi bir deger olarak ortaya ¢itkmaktadir. NNFI ve CFl istatistikleri
de GFI’ya benzer olarak, 0 ile 1 aralifinda deger alir ve 1’e yaklastik¢a 1yl uyumu
gosterir (Byrne, 2010, 79-88). Bu esitliklerde 0,95 ve {izeri ¢ok iyi bir uyumu
gosterirken (Schermelleh-Engel vd., 2003), arastirma modelinde elde edilen 0,95
NNFI degeri ve 0,98 CFI degerleri, olduk¢a iyi diizeyde uyum gostergeleri olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kotii uyum indeksi olarak bilinen ve 0 degerinin miikemmel
uyumu gosterdigi RMSEA istatistigi i¢in ise, 0,05’in altindaki degerler miikemmel
uyuma, 0,10’a kadar olan degerler ise orta diizeyde bir uyuma isaret etmektedir (Kline,
2011; Hu ve Bentler, 1999). 0,90’1ik RMSEA degeriyle, bu ¢alismada ortaya koyulan

modelin, orta diizeyde uyuma sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Modele ait uyum istatistiklerinin iyi degerlere sahip olmasindan hareketle,
arastirma modelinde yer alan ve aragtirmanin hipotezlerini olusturan degiskenler arasi
iliskilerin istatistiki anlamda analiz edilmesi ve bu iliskilere ait yol katsayilarinin
degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir. S6z konusu degiskenler arasi iliskilere yonelik
yol katsayilar1 ve ilgili “t” degerleri Sekil 4’de yer alan arastirmanin modeli iizerinde

gosterilmektedir.

Sekil 4. Arastirmanin Modeline Tliskin Yol Analizi Sonuclar

Restoran
Deneyiminden
Memnuniyet

Destinasyonu
Ziyaret Niyeti

0,60

112,05
B-045 PB0,22
t-7,74 3,40

Yerel Yiyecek
Tiiketme Niyeti

Neofobi 1

— Kesiksiz ¢izgiler, istatistiki olarak anlamli iliskileri;

- — = Kesikli ¢izgiler ise istatistiki olarak anlamli olmayan iliskileri ifade etmektedir.

Aragtirma modeline iligskin yol katsayilarin1 ve ilgili “t” degerlerini gosteren
Sekil 4’den elde edilen bilgilere gore, “bilinirlik” ile “restoran deneyiminden
memnuniyet” degiskenleri 0,60 ile pozitif yonde ve modelde yer alan en giiclii iliskiye
sahiptir. “Restoran deneyimden memnuniyet” ile “yiyecek neofobisi 1” degiskeni
arasinda 0,22 ile pozitif; “yiyecek neofobisi 2” degiskeni arasinda ise 0,45 ile negatif
yonlii bir iliski vardir. Bununla birlikte, “yiyecek bilinirligi” ile “yiyecek imaji”
degiskenleri arasinda da 0,39 ile pozitif yonde bir iliski s6z konusudur. Ayrica,
“restoran deneyiminden memnuniyet” degiskeni ile “yiyecek imaj1” degiskeni

arasinda da 0,38 ile ayn1 yonde bir iligki ortaya ¢ikmustir. “Yiyecek imaj1” ile
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“destinasyonu ziyaret etme niyeti” arasinda 0,29; “yerel yiyecek tiiketme niyeti”
arasinda ise 0,19 ile modelde yer alan diger iliskilere nispeten daha az giiglii iliskilere
rastlanmistir. Negatif yonde en giiglii iliski ise 0,53 ile “neofobi 2” ve “yerel yiyecek
tilkketme niyeti” degiskenleri arasindadir. Bununla birlikte istatistiki olarak anlamli
olmayan iligkiler, “neofobi 1” ile “yiyecek imaji”; “neofobi 1” ile “yerel yiyecek

tiikketme niyeti ve “neofobi 2” ile “yiyecek imaj1” degiskenleri arasindaki iligkilerdir.

4.5.6. Arastirma Hipotezlerinin Gozden Gegirilmesi

Arastirmada, ilgili literatiir dogrultusunda belirlenen 8 hipotez, “Yol Analizi”
teknigi ile test edilmistir. Olusturulan hipotezlerin desteklenip desteklenmedigine
yonelik bilgiler, modelde yer alan iligkilere ait istatistiki verilerle birlikte Tablo 16’ da

yer almaktadir.

Tablo 16. Arastirma Hipotezlerinin Gozden Gegirilmesi

Hipotez Sonug Yol “t”
Katsayis1 | Degeri
Restoran deneyiminden memnuniyet,
T yiyecek imajini pozitif yonde Desteklendi 0,38 4,00
etkilemektedir.
Deneyimden memnuniyet, | Neofobi
o neofobiyi negatif yonde 1 Kismen 0,22 3,40
etkilemektedir. Neofobi Desteklendi
2 -0,45 -7,75
Bilinirlik, restoran deneyiminden
o memnuniyeti pozitif yonde Desteklendi 0,60 12,05
etkilemektedir.
Bilinirlik, yiyecek imajini pozitif yonde .
<
Neofobi, yiyecek imaj Neofobi
S ek | oot
P i i Desteklenmedi
T etkilemektedir. Neofobi €s
- -1
5 0,07 ,40
Neofobi, yerel yiyecek Neofobi
. S . -0,04 -0,64
o tuket:?e n]iyletlm ]zze(cg{atlf 1 Kismen
yonde etkilemekiedir. | Neofobi | Desteklendi
5 -0,53 -11,08
Yiyecek Imaji, destinasyonu ziyaret
T etme niyetini pozitif yonde Desteklendi 0,29 4,55
etkilemektedir.
oo | Yiyecek imaji, yerel yiyecek tiiketme .
L niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Desteldend 0,19 4,00
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Tablo 16’dan elde edilen veriler, arastirma modelinde yer alan hipotezler
olarak, 8 hipotezden 5’inin desteklendigini, 2’sinin kismen desteklendigini ve 1’inin
ise desteklenmedigini ortaya koymaktadir. Neofobi degiskenine yonelik
gerceklestirilen KFA sonuglarina gore, ifadelerin iki faktor altinda toplandig:
goriilmiis ve “Yol Analizi”ne neofobi degiskenine yonelik her iki faktor de dahil
edilmistir. Neofobi degiskeninin diger degiskenlerle iligkisine yonelik sonuglar ele
alindiginda, “Neofobi 1 faktorii altinda toplanan ifadelerin arastirmanin 6rneklemi
tarafindan, zit kavram olan neofiliyle 6zdeslestirilerek algilanmis olabilecegini

gostermektedir.

Modelde test edilen iliskiler baglaminda bilinirlik degiskeninin, restoran
deneyiminden memnuniyeti pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica bu iliski,
arastirma modelinde yer alan pozitif yonlii en giiglii iliskidir. Restoran deneyiminden
memnuniyet ve bilinirlik degiskenleri de, yiyecek imaj1 degiskenini giiclii bir iligki ile
pozitif yonde etkilemektedir. Bununla birlikte yiyecek imaj1, hem destinasyonu ziyaret
niyetini hem de yerel yiyecek tiiketme niyetini pozitif yonde, nispeten daha az giiclii
bir iligki ile etkilemektedir. Boylece arastirma modelinde yer alan s6z konusu, Hi, Hs,

Ha, H7 ve Hg hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir.

“Neofobi, yerel yiyecek tiiketme niyetini negatif yonde etkilemektedir”
hipotezine iliskin testler, neofobinin her iki faktorii i¢in farkli sonuglar
yansitmaktadir. Buna gore, “Neofobi 17 faktoriiyle yerel yiyecek tiikketme niyeti
arasindaki iligki istatistiki olarak anlamli olmamakla birlikte, “Neofobi 27 ile yerel
yiyecek tiiketme niyeti arasinda negatif yonde giiclii bir iliski s6z konusudur. Bu

durumda, He hipotezinin kismen desteklendigini sdylemek miimkiindiir.

Restoran deneyiminden memnuniyetin neofobiyi negatif yonde etkiledigine
iliskin hipotez de, “Neofobi 1” ve “Neofobi 2” faktorlerine iliskin farkli sonuglar
vermektedir. Buna gore, restoran deneyiminden memnuniyet “Neofobi 17 degiskenini
pozitif yonde, nispeten daha az giiglii bir iliski ile etkilerken, “Neofobi 2 “ degiskenini
ise giicli bir iliski ile negatif yonde etkilemektedir. Restoran deneyiminden
memnuniyet ve “Neofobi 17 degiskeni arasindaki s6z konusu iliskinin ortaya
citkmasinda da, faktoriin Orneklem tarafindan neofiliyle 6zdeslestirilerek
algilanmasinin etkili oldugu soylenebilir. Bu durumda H> hipotezinin de kismen

desteklendigini ifade etmek miimkiindiir.
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Neofobi degiskeninin yiyecek imajin1 negatif yonde etkiledigine dair Hs
hipotezi ise, her iki faktorii ile yiyecek imaji arasinda hipotezde dngdriilen istatistiki
olarak anlamli iliski elde edilemediginden, kurulan model kapsaminda

desteklenmeyen tek hipotez olarak ortaya ¢ikmustir.
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5. SONUC ve ONERILER

Bu ¢alisma, etnik restoran ziyaretlerinin destinasyonu ziyaret ve destinasyonda
yerel yiyecek tiikketmeye yonelik olarak, potansiyel turistlerin davranislarina etkisini
tespit etmek amaciyla gergeklestirilmistir. Calismada, yiyecek-igecek ile ilgili turistik
tilketim davranislarini etkileme olasiligina sahip faktorler olarak ele alinan restoran
deneyiminden memnuniyet, yiyecek imaji, yiyecek bilinirligi ve yiyecek neofobisi
degiskenlerinin birbirleriyle ve s6z konusu davranigsal niyetler ile farkli diizeylerde

iliskili oldugu ortaya ¢ikmastir.

Degiskenler arasinda yer alan s6z konusu iliskiler basta olmak iizere sonug
kisminda, c¢alisma kapsaminda gergeklestirilen analizler vasitasiyla elde edilen
bulgulara yonelik degerlendirmeler ele alinacak ve bu sonuglardan yola ¢ikilarak
Onerilerde bulunulacaktir. Yurtdisinda faaliyet gosteren Tiirk restoranlarinin etnik
kiiltiirti yansitma kabiliyetleri kullanilarak, Tiirkiye’yi tanitmada bir tanitma unsuru
olarak kullanilmasina yonelik Oneriler ile gastronomi ve turizm arastirmacilart igin
gelistirilen arastirma onerileri bu boliimiin kapsaminda ele alinmasi hedeflenen baslica

Oneriler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

5.1. Sonug¢

Aragtirma sonucunda Berlin’deki Tiirk restoranlarini ziyaret eden Alman
vatandaglarinin davraniglar1 iizerine birtakim sonuglara ulasilmistir. Calisma
kapsaminda gerceklestirilen analizler ve ortaya koyulan modelde goriilen sonuglardan
ilki, restoran deneyiminden memnuniyetin, yiyecek imaji tizerinde pozitif bir etkisinin

oldugunu gostermektedir.

Buna gore, Almanya’da faaliyet gosteren etnik restoranlar olarak Tiirk
restoranlarini ziyaretten elde ettikleri memnuniyetin, arastirmanin evrenini olusturan
Almanlar’m goziinde, Tiirk yiyeceklerinin imajin1 gliglendirdigi sdylenebilir. Elde
edilen bu sonug, bir iilke veya bolgeye ait mutfak veya yiyecek imajinin pozitif yonde
degistirilebilmesi veya gelistirilebilmesinin, s6z konusu mutfak kiiltiiriinli olusturan
boyutlardan biri olarak, restoran isletmelerince sunulan deneyimin niteliginin

gelistirilmesiyle iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.
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Elde edilen wverilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin
degerlendirilmesiyle elde edilen bir diger sonug ise, yiyecek veya mutfak bilinirligi ile
restoran deneyiminden memnuniyet arasinda pozitif yonde bir iliski oldugudur. Buna
gore etnik restoranlarda sunulmasi beklenen yiyeceklere iliskin, tavsiyeler, etnik
yiyeceklerin kdken aldig1 destinasyonlara seyahatler, 6nceki restoran deneyimleri ve
diger kaynaklardan elde edilen bilgi birikimine sahip olunmasi, restoran deneyiminden
memnuniyeti olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu veriye ulasan ilgili ¢ok sayida
arastirma, konuyu milletleraras1 veya etnik restoranlar 6zelinde ele alan ¢alismalar

basta olmak tizere s6z konusu etkinin varligini dogrular niteliktedir.

Calisma kapsaminda kurulan ve dogrulanan hipotezler arasinda yer alan,
yiyecek bilinirliginin yiyecek imajint pozitif yonde etkiledigini gdsteren sonug da,
gerek yiyecek Ozelinde (Frochot, 2003) ve genellikle de turistik destinasyonlar
baglaminda (Kim ve Richardson, 2003; Lee ve Arcodia, 2011) literatiirde yer alan
calismalar kapsaminda siklikla ulasilan sonuglardan bir tanesi olarak dikkat
¢ekmektedir.

Bilinirlik diizeyinin yiliksek olmasinin, etnik yiyeceklerin imajini olumlu yonde
etkiledigine iligskin s6z konusu bulgu, Tiirk mutfagina ait yeme-i¢gme unsurlarini sunan
isletmelere yonelik olarak gerceklestirilecek pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin, Tiirk
mutfagina iliskin imajin olusturulmasinda olduk¢a 6nemli oldugunu goézler Oniine

sermektedir.

Aragtirmadan elde edilen bir diger sonug, restoran deneyiminden
memnuniyetin, neofobiyi negatif yonde etkiledigini gostermektedir. Neofobinin, etnik
restoranlar iizerindeki etkilerinin degerlendirildigi, ilgili literatiirde yer alan ve
neofobinin etnik restoranlari deneyimleme istegi iizerinde olumsuz etkisini ortaya
koyan arastirmalardan farkli olarak (Choe ve Cho, 2011) bu bulgu, halihazirda
restoran: ziyaret eden tiiketicilerin memnuniyetinin, tiiketimine siiphe ile yaklasilan
etnik yiyeceklere yonelik korku veya endiseyi azaltabildigini gostermesi agisindan

Onemlidir.

Neofobinin, yerel yiyecek tiiketme niyetini negatif yonde etkiledigine dair
bulgular, restoran deneyiminden memnuniyetin neofobik egilimlerin azaltilmasi

dogrultusundaki 6nemi de dikkate alindiginda, neofobinin azaltilmasmin olumlu
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davranigsal niyetler olusturulmasi dogrultusundaki aracilik roliinii ortaya koymaktadir.
Neofobinin yerel yiyecek tiiketme niyetine etkisi baglaminda elde edilen bu sonuca
paralel olarak, ilgili literatiirde yer alan arastirmalarinda Verbeke ve Lopez (2005),
benzer bir sonucun Belgika’da Latin Amerika mutfagini deneyimleyen Belgikali’lar

icin de gecerli oldugunu ortaya koymustur.

Arastirma modelini olusturan hipotezlerden neofobi ve yiyecek imaji
arasindaki iligkiyi degerlendiren analizin sonucunda, neofobinin yiyecek imajin
negatif yonde etkiledigine yonelik beklenen sonuca ulasilamamustir. Bununla birlikte,
literatiirde bu bulguyu destekleyebilecek nitelikte, yiyecek neofobisi ve yiyecek imaji
iliskisini ele alan bir aragtirmaya da rastlanamamistir. Arastirmadan elde edilen bu
bulgu, c¢alismanin evrenini olusturan Almanlar’in etnik restoran deneyiminden
bagimsiz olarak da Tiirk kiiltiiriine ve dolayisiyla Tiirk yemeklerine agina olmalariyla
aciklanabilir. Zira Berlin’de yasayan Tiirk niifusunun fazlaligi, Almanlar’in etnik
restoran deneyimlere dayali olmasa da, Tiirk yiyeceklerine iliskin bilinirliginin yiiksek

olmasi1 sonucunu dogurabilecektir.

Calisma kapsaminda ulasilan diger sonuglar ise, yiyecek imajinin davranigsal
niyetler tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bunlardan ilki, yiyecek imajinin
destinasyonu ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiledigine dair bulgudur. Arastirma
kapsaminda ulasilan yiyecek imaji ve davranigsal niyetler iligkisine yonelik
bulgulardan digeri de, yiyecek imajinin yerel yiyecek tiiketme niyetini pozitif yonde

etkiledigine yonelik sonugtur.

Ilgili literatiirde konu ile ilgili ¢alismalarin 6zellikle gegmis deneyimlerin
davranigsal niyetlere etkisini ortaya koyuyor olmasi (Ryu ve Jang, 2006; Ryu ve Han,
2010; Ab Karim ve Geng-Qing Chi, 2010), pozitif restoran deneyiminden
memnuniyetin yiyecek imaji, bilinirlik ve neofobi degiskenlerinin de etkisi
dogrultusunda, destinasyonu ziyaret ve destinasyonda yerel yiyecek tiiketme niyetleri

tizerindeki olumlu etkisine yonelik elde edilen sonucu desteklemektedir.

Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda kurulan modelde yer alan iligkilerden de
hareketle, Berlin’deki Tiirk restoranlarini ziyaret eden Almanlar’in, bu ziyaretten elde
ettiklert memnuniyetin Tiirk mutfaginda sunulan yiyeceklere yonelik imaj1 artirdigi ve

neofobiyi azalttigi, nihayetinde Tiirkiye’yi ziyaret ve Tirkiye’de Tiirk mutfagina ait
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tirtinleri tiiketme niyetine katki yaptigi goriilmiistiir. Calisma, gerek ele alinan
degiskenler arasi iligkiler, gerekse de elde edilen bu sonug itibariyle literatiirde bu
kapsamda gergeklestirilen ilk c¢alisma olarak olduk¢a Onemli sonuglar ortaya

koymustur.

Tiirkiye turizm istatistikleri incelendiginde, Alman turistlerin gelen turist
sayilari igerisinde uzun yillar boyunca ilk ii¢ icerisinde yer aldigi goriilmektedir. Bu
calismadan elde edilen sonuglar, Tirkiye turizm talebi agisindan 6neme sahip bir
ulusun, yeni bir turizm tirii olarak ortaya c¢ikan ve kitle turizmine hitap etme
potansiyeline sahip gastronomi turizmi faaliyetlerine ¢ekilebilmesinde ve bu
faaliyetlere katilimimin motive edilmesinde, ¢alismaya konu olan faktorler tizerinden
etnik restoranlarin 6nemini gozler dniine sermektedir. Arastirmadan elde edilen somut
bulgular, Almanlar 6zelinde degerlendiriliyor olsa da, turizm talebini Avrupa pazarina
dayandiran Tiirkiye i¢in, benzer kiiltiirlere sahip olmalar1 agisindan, diger milletlerden
gelen turistlerin davranislarini 6ngériimleme ve yonlendirme agisindan da etkili

olabilecektir.

5.2. Oneriler

Calisma kapsaminda degerlendirilen gastronomi ile ilgili faktorlerin analizi
sonucu elde edilen bulgular 1s1831nda yeme-igme unsurlarinin, gerek Tiirk mutfagini
deneyimleme, gerekse de Tiirkiye’yi ziyaret etmek i¢in niyet olusturma konusunda
onemli potansiyele sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu potansiyelin
degerlendirilebilmesi ve etkin kullanimi hususunda yapilmasi gerekenlere yonelik

oOnerilerin siralanmasi yerinde olacaktir.

Tiirkiye’nin  Tanitiminda Yurtdisinda Faaliyet Gosteren Tiirk

Restoranlarmin Desteklenmesine Yonelik Oneriler:

Calisma kapsaminda Almanya’da faaliyet gosteren Tiirk restoranlarimin, etnik
Tirk yemegi sunan restoranlar olarak degerlendirilmesi, kiiltiirii yansitma kapasitesi
bakimindan yetersiz olabilecegi degerlendirilen fast food sunan ve kiigiik 6lgekli
isletmelerin kapsam diginda birakilmasina neden olmustur. Bahsi gegen kiiciik dlgekli

isletme sayisinin Tiirk mutfag: sunan isletmeler igerisinde yiiksek oranda olmasi, Tiirk
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mutfagin1 tiim unsurlariyla temsil etme yetenegine sahip isletmelerin sayisinin

artmasina ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

Yurtdisinda faaliyet gosteren ve uygun 6lgekli Tiirk restoranlarinin sayisinin
artirilmasinin yani sira, bu isletmelerin etnik kimlige ait unsurlar1 géz ardi etmeden
olusturacagi tasarim ve konsept, otantik atmosfer, kullanilan yerel malzemeler, 6zgiin
pisirme yontemleri ile sunum sekilleri ve diger restoran &zelliklerinin, Tirk etnik

kimligine uygun olarak olusturulmasi da bu anlamda olduk¢a 6nemlidir.

Ozellikle Tiirk turizmine ydnelik talebin olustugu énemli orjin bdlgeler olan,
orta ve kuzey Avrupa’da Tiirk niifusunun fazlaligi distintildiigiinde, Tirk
restoranlarinin Tirk kiiltiiriine yonelik birer tanitim elgisi olacagi agiktir. Dolayisiyla,
bu restoranlarin yukarida belirtilen hususlarin dikkate alinarak organize edilmesi,
belirli standartlar ¢ergevesinde faaliyet gostermelerine yonelik —girigimlerin
gerceklestirilmesi Onem arz etmektedir. Bu gelistirmelerin tamamlanmasinin ardindan,
Tiirk restoranlarmin kendi sehirlerinde yasayan potansiyel miisterilerine yonelik el
ilanlar1, yerel reklamlar ve benzeri tutundurma faaliyetlerine bagvurmalar1 ve

muhtemel bir tanitim eksikligini ortadan kaldirmalar1 da 6nem arz edecektir.

Isletme bazinda gerceklestirilecek diizenlemelerin ardindan, bir devlet
politikas1 olarak yurtdisinda faaliyet gosteren tiim Tiirk restoranlarimi kapsayacak
projelerin {iretilmesi de gerekecektir. Ornegin Italya’nin gastronomik mirasini
tanitmada kullanilan ve diinyanin 6nde gelen sehirlerinde Italya’ya ait yeme-igme
triinlerinin tadilarak satin alinabildigi 6zel pazarlar acilmasina dayanan “Eataly”
benzeri bir uygulamayla, yurtdisinda faaliyet gosteren ve Tiirk mutfagini sundugunu
acik¢a ilan eden resoranlara yonelik kapsamli bir calisma gerceklestirilerek, Tiirk
restoranlarinda yasanacak deneyimin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi

saglanabilir.

Hem yurtdisinda faaliyet gosteren isletmeler bazinda, hem de Tiirk devleti
unsurlarinca olusturulacak politikalarin  ve gerceklestirilecek diizenlemelerin
belirlenmesi ve etkinliginin saglanmasi noktasinda, Tirk elgilikleriyle koordineli
calisilmasi, onerilen gelistirimelerin bir standart ¢ergevesinde gerceklestirilebilmesine

olanak taniyabilecektir.
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Yurtdisinda faaliyet gosteren Tiirk restoranlarimin, Tiirk kiiltiiriinii yansitma
kapasitelerinin gelistirilmesi i¢in bir egitim biriminin olusturulmasi ayrica 6nemlidir.
S6z konusu birim tarafindan organize edilecek egitimler, gida giivenliginin
saglanmasi, yiyecek ve servis kalitesinin artirilmasi ve benzeri teknik konulari
kapsayabilecegi gibi, kiiltiire 6zgiiliigiin gelistirilmesini saglayacak sekilde de olabilir.
Bununla birlikte, Turk kiltirinii tanitmada bir el¢i olarak ele alinacak Tiirk
restoranlarina iliskin gelistirmeler, Tirkiye’den saglanan kredilerle ekonomik

anlamda da desteklenebilir.

Bu noktadan itibaren, Tiirk kiltiiriinii yansitma kapasitesine sahip restoranlarin
tabelalarina eklenecek logo veya diger gorseller ile bu restoranlarin ziyaretgilerine
gercek Tiirk yemegi, Tiirk kiiltiirii ve hatta Tiirkiye’yi ziyaret deneyimi vaat ettigine
yonelik c¢agrisimlar olusturulmalidir. Bu durum ayrica zamanla ziyaret edilecek
restoranlar i¢in secim unsuru olabilecek ve yaratacagi rekabet avantaji dolayisiyla

Tiirk restoranlarina yonelik biitlinciil bir gelisim s6z konusu olabilecektir.

Diger yandan, turizme yonelik halihazirda kullanilan geleneksel tanitma
araclar1 igerisinde, yerel yiyecek-icecek unsurlarina vurgu yapilmasi ve Tiirk
turizminin hedef Kkitlesini olusturan iilkelerde bu unsurlarin, Tiirk restoranlari
araciligiyla da deneyimlenebileceginin ifade edilmesi bir bagska 6nemli tanitma

yontemi olarak degerlendirilmelidir.

Ayrica, bahsi gegen llkelerin yemek kiiltiirleri incelenmeli ve bu {ilkelerde
faaliyet gosteren Tiirk restoranlarinin meniilerinde sunulacak yiyeceklere, s6z konusu
iilkelerin yemek kiiltiiriinde yer alan benzer malzeme ve pisirme tekniklerini iceren
yiyecekler de eklenmelidir. Bu sayede tiiketicilere Tiirk restoranlarinda sunulan
yiyeceklerin tamamen yabanci olmadigr mesaji verilerek, Tiirk mutfagina yonelik
neofobik egilimlerin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasi saglanabilecektir. Bu durum
da ¢alismanin amaci dogrultusunda, yerel yiyecek tiiketme niyetine ve destinasyonu

ziyaret niyetine katki yapacaktir.
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Turizm ve Gastronomi Arastirmacilari icin Oneriler:

Arastirma kapsaminda siklikla vurgu yapilan, gastronominin turizm faaliyetleri
igerisinde sahip oldugu yliksek potansiyel ve gii¢, turizm i¢inde gastronominin yeri ve
onemine iliskin bilimsel ¢alismalarin ilgili literatiirde de 6n plana ¢ikmasi sonucunu
dogurmaktadir. Bununla birlikte etnik restoranlarin bu calisma kapsaminda ortaya
cikarilan potansiyelinin, farkli degiskenler araciligiyla analiz edilmesi de, bir
gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, etnik restoranlarda sunulan yiyecekler
ve destinasyonda sunulan yerel yiyeceklerin kiiltiirii temsil etme diizeyleri bakimindan
karsilagtirilmas1 {izerine yapilabilecek caligmalar, etnik restoranlarin bu yondeki

etkinligini ortaya koymak i¢in 6nemlidir.

Yurtdisinda faaliyet gosteren Tiirk restoranlarinda sunulan deneyimin, deger
algisi, kalite algist ve risk algis1 baglaminda analiz edilmesi literatiirde eksikligi
goriilen bir aragtirma alani olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica kiiltiirel mesafe gibi,
turizmde yiyecek deneyimi iizerinde etkisi olan degiskenlerin etnik restoranlarda

yasanan deneyimle iligkilendirilerek ele alinmasi da yol gosterici olacaktir.

Turizm ve gastronomi iizerine gergeklestirilebilecek, gelecek ¢alismalarda ele
alinmasi Onerilen bir diger konu da, etnik kiiltiir 6geleri olarak Tiirk kiiltlirline ait
yeme-icme unsurlarinin korunmasinda, ticari faaliyetlere konu olma durumunun
etkilerinin  degerlendirilmesidir. Yurtdisinda yasayan Tiirk ailelerinin, Tirk
yiyeceklerinin hazirlanmasina yonelik bilgileri yeni jenerasyon iiyelerine aktarma
konusundaki tutumlariin, bu yiyecekleri ticari bir 6ge olarak goriip gormemelerine
bagli olup olmadiginin ortaya koyulmasi 6nem arz etmektedir. Bu konunun
aragtirtlmasinda, yurtdiginda yasayan ve Tiirk yiyeceklerini ticari girisimler vasitasiyla
sunan ailelerin tyeleri ile bu yemekleri sadece evlerinde tiiketen ailelerin tiyelerinin

tutumlarmin karsilastirilmasi fayda saglayabilecektir.

Bu calismayla, etnik restoranlarin, koken aldigi iilkenin veya bdlgenin birer
elcisi olarak, gerek kiiltlir miras1 ve gerekse de s6z konusu kiiltiir igerisinde yer alan
yeme-igme ile ilgili unsurlar1 barindiran gastronomik mirasint temsil etmedeki
oneminin goz ard1 edilmemesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiiriin temsil edilmesi
cercevesinde listlenilen misyonun basariyla yerine getirilebilmesi noktasinda ise, etnik

restoranlarin etkin roliine ihtiya¢ duyulmaktadir. S6z konusu etkin olma halinin, biiyiik

85



oranda, tiiketicilerin etnik restoranlarda yasadiklari deneyimin kalitesinin
gelistirilmesiyle saglanabilecegi, bu tez ¢aligmasinda elde edilen bulgularla ortaya
koyulmustur. Zira etnik restoranlarda elde edilen deneyimlerin tiiketicilerin zihninde
pozitif bir alg1 yaratmasi, kiiltiir hakkinda farkindalik yaratacak, tilke imajini
gelistirecek ve iilkeye seyahat ederek, kiiltlirii yakindan tanimayi ve iilkenin
gastronomik mirasini yerinde deneyimlemeyi engelleyen bir faktor olarak korku ve

endiseleri ortadan kaldirilmasina katkida bulunabilecektir.

86



KAYNAKCA

Ab Karim, S. ve Chi, C. G. Q. (2010). Culinary Tourism As a Destination Attraction:
An Empirical Examination of Destinations' Food Image. Journal of Hospitality
Marketing and Management, 19(6), 531-555.

Agarwal, R. ve Dahm, M. J. (2015). Success Factors in Independent Ethnic
Restaurants. Journal of Foodservice Business Research, 18(1), 20-33.

Ajzen, 1. (1991). The Theory Of Planned Behavior. Organizational Behavior And
Human Decision Processes, 50(2), 179-211.

Ajzen, . ve Fishbein, M. (1977). Attitude-Behavior Relations: A Theoretical Analysis
And Review Of Empirical Research. Psychological Bulletin, 84(5), 888.

Ajzen, |. ve Fishbein, M. (2005). The Influence of Attitudes on Behavior. The
Handbook of Attitudes, 31, 173-221.

Akgol, Y. (2012). Gastronomi Turizmi ve Tiirkiyeyi Ziyaret Eden Yabanct Turistlerin
Gastronomi Deneyimlerinin Degerlendirilmesi. Y ayinlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin.

Akkus, C. ve Cengiz, G. (2013). Bes Yildizl1 Otel Restoranlar1 Miisteri Memnuniyeti:
Erzurum ilinde Bir Arastirma. Journal Of Yasar University, 8(31), 5229-5252.

Alba, J. W. ve Hutchison, J. W. (1987). Dimension Of Consumer Experimental. Social
Psychology, 15, 27-31.

Albayrak, K. ve Giildal, H. T. (2014, Nisan). Geleneksel Gidalarda Tiiketici Alg1 Ve
Tercihleri: Ankara Ili Ornegi, 4. Geleneksel Gidalar Sempozyumu, Adana.

Alderighi, M., Bianchi, C. ve Lorenzini, E. (2016). The Impact of Local Food
Specialities on the Decision to (re) Visit a Tourist Destination: Market-

expanding or Business-stealing?. Tourism Management, 57, 323-333.

87



Al-Jabaly, S. M. ve Khraim, A. S. (2014). The Effect Of Perceived Value And
Customer Satisfaction On Perceived Price Fairness Of Airline Travelers In
Jordan. Universal Journal Of Management, 2(5), 186-196.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2012). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri Spss Uygulamali. Sakarya Yayincilik, 7. Baski, Sakarya.

Amin, R. M. ve Roy, B. (2016). Factors Influencing Tourists’ Perception Towards
Bangladeshi Foods. European Journal Of Business And Management, 8(20), 63-
74.

Andaleeb, S. S. ve Conway, C. (2006). Customer Satisfaction In The Restaurant
Industry: An Examination Of The Transaction-Specific Model. Journal Of
Services Marketing, 20(1), 3-11.

Anderson, E. W. ve Fornell, C. (2000). Foundations Of The American Customer
Satisfaction Index. Total Quality Management, 11(7), 869-882.

Anderson, J. C. ve Gerbing, D. W. (1988). Structural Equation Modeling In Practice:
A Review And Recommended Two-Step Approach. Psychological
Bulletin, 103(3), 411.

Arkonag, S. A. (2005). Psikoloji: Zihin Stire¢leri Bilimi. Alfa Yayinlari.

Arora, H. (2007). Word Of Mouth In The World Of Marketing. Journal Of Marketing
Management, 6(4), 51-65.

Ashworth, G. ve Goodall, B. (1988). Tourist Images: Marketing Considerations. In:
B. Goodall, & G. Ashworth (Eds.), Marketing In The Tourism Industry: The
Promotion Of Destination Regions. London: Routledge.

Athanassopoulos, A., Gounaris, S. ve Stathakopoulos, V. (2001). Behavioural
Responses To Customer Satisfaction: An Empirical Study. European Journal Of
Marketing, 35(5/6), 687-707.

Atkins, P. ve Bowler, 1. (2001). Food in Society. London: Arnold Inc.

88



Atkinson, D. ve Dash, P. (2005). Social And Critical Practises In Art Education.
Trentham Books.

Aydin, A. (2018). Tiiketici Davraniglarina Giris,
https://www.academia.edu/30203826/T%C3%9CKET%C4%B0C%C4%B0_D
AVRANI%C5%9ELARINA G%C4%BO0R%C4%B0%C5%9E, Erisim Tarihi:
28.11.2018.

Baloglu, S. ve Mccleary, K. W. (1999). A Model Of Destination Image
Formation. Annals Of Tourism Research, 26(4), 868-897.

Barker, L., (1982). Building Memories For Food. In Barker, L. (Ed.), The
Psychobiology of Human Food Selection Westport. CT: AVI Publishing Co. Inc.

Barros, C. P. ve Assaf, A. G. (2012). Analyzing Tourism Return Intention To An
Urban Destination. Journal Of Hospitality and Tourism Research, 36(2), 216-
231.

Barth, F. (2002). An Antropology Of Knowledge. Current Antropology, 43(1), 1-18.

Bauer, J. (2008). How Aware Are The Foreign Tourists of The USP “Austrian

Cuisine”. Bachelor Thesis. IMC Fachhochschule Krems.

Baysal, A. ve Kiigiikaslan, N. (2007). Beslenme Ilkeleri ve Menii Planlamasi. Bursa:
Ekin Yaymevi.

Belisle, F. J. (1983). Tourism And Food Production in The Caribbean. Annals Of
Tourism Research, 10(4), 497-513.

Bendall-Lyon, D. ve Powers, T. L. (2004). The Impact Of Structure And Process
Attributes On Satisfaction And Behavioral Intentions. Journal Of Services
Marketing, 18(2), 114-121.

Bertella, G. (2011). Knowledge in Food Tourism: The Case of Lofoten and Maremma

Toscana. Current Issues in Tourism, 14(4), 355-371.

Bessiere, J. (1998). Local Development And Heritage: Traditional Food And Cuisine
As Tourist Attractions In Rural Areas. Sociologia Ruralis, 38(1), 21-34.

89



Bigne, J. E., Sanchez, M. I. ve Sanchez, J. (2001). Tourism Image, Evaluation
Variables And After Purchase Behaviour: Inter-Relationship. Tourism
Management, 22(6), 607-616.

Birch, D. ve Memery, J. (2015). Exploring The Intention-Behaviour Gap For Tourists’
Consumption Of Local Food: A Case Of South East Queensland, Australia.

Biswas, A. ve Sherrell, D. L. (1993). The Influence Of Product Knowledge And Brand
Name On Internal Price Standards And Confidence. Psychology and Marketing,
10(1), 31-46.

Blythe, J. (2008). Essentials Of Marketing. Pearson Education.

Bonne, K, Vermeir, |., Bergeaud-Blackler, F. ve Verbeke, W. (2007). Determinants
Of Halal Meat Consumption In France. British Food Journal. 109, (5), 367-386.

Bonow, M. ve Rytkonen, P. (2012). Gastronomy And Tourism As A Regional
Development Tool-The Case Of Jimtland. Advances In Food, Hospitality And
Tourism, 2(1), 2-10.

Brijs, K., Bloemer, J. ve Kasper, H. (2011). Country Image Discourse Model:
Unraveling Meaning, Structure, and Function of Country Images, Journal of
Business Research, 64(12), 1259-1269.

Brunse, K., Fjord, T. A. ve Grunert, K. G. (2002). Consumers’ Food Choice And
Quality Perception. Mapp Working Paper 77, Aarhus: Aarhus School Of

Business.

Byrne, B. M. (1994). Structural Equation Modeling With Eqs And Eqs/Windows:
Basic Concepts, Applications, And Programming. Sage Publications.

Booth, D. A. ve Shepherd, R. (1988). Sensory Influences On Food Acceptance: The
Neglected Approach To Nutrition Promotion. Nutrition Bulletin, 13(1), 39-54.

Bowie, D. ve Buttle, F. (2011). Hospitality Marketing Principles and Practice. 2nd.

ed. Oxford: Butterworth-Heinemann.

90


https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963/64/12

Brucks, M. (1985). The Effects Of Product Class Knowledge on Information Search
Behavior. Journal Of Consumer Research, 1-16.

Bujisic, M., Hutchinson, J. ve Parsa, H. G. (2014). The Effects of Restaurant Quality
Attributes on Customer Behavioral Intentions. International Journal of

Contemporary Hospitality Management, 26(8), 1270-1291.

Biiyiikoztiirk, S. (2002). Faktor analizi: Temel Kavramlar ve Olgek Gelistirmede
Kullanimi. Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi Dergisi, 8(4), 470-483.

Byrne, B. M. (2010). Testing For The Factorial Validity of a Theoretical Construct.
Structural Equation Modeling with Amos: Basic Concepts, Applications, and
Programming. 2nd. Ed. New York: Routledge.

Cahyanti, M. M., Rohman, F. ve Irawanto, D. (2014). Investigating the Image of
Japanese Food on Intention of Behavior: Indonesian Intention to Visit Japan.

Journal of Indonesian Tourism and Development Studies, 2(2), 77-81.

Cant, M. C., Strydom, J. W., Jooste, C. J. ve Du Plessis, P. J. (2009). Marketing
Management, 5th. Ed. Juta And Company Ltd.

Cardello, A. V., Schutz, H., Snow, C. ve Lesher, L. (2000). Predictors Of Food
Acceptance, Consumption And Satisfaction in Specific Eating Situations. Food
Quality And Preference, 11(3), 201-216.

Castro, C. B., Armario, E. M. ve Ruiz, D. M. (2007). The Influence Of Market

Heterogeneity On The Relationship Between A Destination’s Image And
Tourists’ Future Behavior. Tourism Management, 28(1), 175-187.

Cevizkaya, G. (2015). Tiiketicilerin Etnik Restoran Isletmelerini Tercih Nedenleri:
Istanbul'da Bir Arastirma. Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiiisii.

Chalip, L., Green, B. C., ve Hill, B. (2003). Effects Of Sport Event Media On
Destination Image And Intention To Visit. Journal Of Sport
Management, 17(3), 214-234.

91



Chapman, K. J. (2001). Measuring Intent: There's Nothing “Mere” About Mere
Measurement Effects. Psychology & Marketing, 18(8), 811-841.

Chang, R. C. Y., Kivela, J. ve Mak, A. H. N. (2011). Attributes that Influence the
Evaluation of Travel Dining Experience: When East meets West. Tourism
Management, 32(2), 307-316.

Cheng, K. (2006). What Consumers Need From Restaurants: An Empirical Study On
Different Classes Of Restaurants In  Taiwan And Their Customer
Service. Journal Of American Academy Of Business, 8(1): 156-162.

Chang, R. C., Kivela, J., ve Mak, A. H. (2010). Food Preferences Of Chinese
Tourists. Annals Of Tourism Research, 37(4), 989-1011.

Chen, C. F. ve Tsai, D. (2007). How Destination Image And Evaluative Factors Affect
Behavioral Intentions?. Tourism Management, 28(4), 1115-1122.

Chi, C. G. Q. ve Qu, H. (2008). Examining The Structural Relationships Of
Destination Image, Tourist Satisfaction And Destination Loyalty: An Integrated
Approach. Tourism Management, 29(4), 624-636.

Chi, C. G. Q., Chua, B. L., Othman, M. ve Karim, S. A. (2013). Investigating The
Structural Relationships Between Food Image, Food Satisfaction, Culinary
Quality, And Behavioral Intentions: The Case Of Malaysia. International
Journal Of Hospitality and Tourism Administration, 14(2), 99-120.

Choe, J. Y. ve Cho, M. S. (2011). Food Neophobia And Willingness To Try Non-
Traditional Foods For Koreans, Food Quality And Preference, 22(7), 671-677.

Choi, J. ve Zhao, J. (2010). Factors Influencing Restaurant Selection in South Florida:
Is Health Issue One Of The Factors Influencing Consumers' Behavior When
Selecting A Restaurant?. Journal of Foodservice Business Research, 13(3), 237-
251.

Chon, K. S. (1991). Tourism Destination Image Modification Process: Marketing
Implications. Tourism Management, 12(1), 68-72.

Chuah, F., Ting, H., Alsree, S. R. ve Hwa, C. J. (2015, December). Factors Affecting

92



Entrepreneurial Intention of Malaysian University Students, Conference on
Business Management Research |1 (CBMR I1).

Clark, M. A. ve Wood, R. C. (1998). Consumer Loyalty in The Restaurant Industry-A
Preliminary Exploration Of The Issues. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 10(4), 139-144.

Clemes, M. D., Gan, C. ve Sriwongrat, C. (2013). Consumers' Choice Factors Of An
Upscale Ethnic Restaurant. Journal Of Food Products Marketing, 19(5), 413-
438.

Clendenen, V. 1., Herman, C. P. ve Polivy, J. (1994). Social Facilitation Of Eating
Among Friends And Strangers. Appetite, 23(1), 1-13.

Cohen, E. ve Avieli, N. (2004). Food in Tourism: Attraction And Impediment. Annals
Of Tourism Research, 31(4), 755-778.

Cong, L.C., Olsen, S. O. ve Tuu, H. H. (2013). The Roles Of Ambivalence, Preference
Conflictand Family Identity: A Study Of Food Choice Among Vietnamese
Consumers. Food Quality and Preference, 28(1), 92-100.

Court, B. ve Lupton, R. A. (1997). Customer Portfolio Development: Modeling
Destination  Adopters, Inactives, And Rejecters, Journal Of Travel
Research, 36(1), 35-43.

Comert, Y. ve Durmaz, Y. (2004), Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislari
Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman Ilinde Bir Alan
Calismasi1”, Journal Of Yasar University, 1(4), 351-375.

Crocker, L. ve Algina, J. (1986). Introduction To Classical And Modern Test
Theory. New York: Holt, Rinehart and Winston.

Crompton, J. L. ve Ankomah, P. K. (1993). Choice Set Propositions In Destination
Decisions. Annals Of Tourism Research, 20(3), 461-476.

Crompton, J. L. ve Mckay, S. L. (1997). Motives Of Visitors Attending Festival
Events. Annals Of Tourism Research, 24(2), 425-439.

93



Culha, O. ve Dagkiran, S. (2016). Restoran Isletmelerinde Ust Diizey Calisanlar
Acisindan  Yoresel Yiyecekler: Faydalar, Engeller ve Satin Alma
Olgiitleri. Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 27(2), 195-212.

De Barcellos, M. D., Aguiar, L. K., Ferreira, G. C. ve Vieira, L. M. (2009).
Willingness To Try Innovative Food Products: A Comparison Between British
And Brazilian Consumers. Brazilian Administration Review, 6, 50-61.

Deniz, A. ve Oksiiz, M. (2017). Ankara’daki iran Restoranlari: Kiiltiirel Kimlik
Uzerine Etnografik Bir Arastirma, Cografi Bilimler Dergisi, 15(2), 167-185.

Dinu, M. (2013). Innovation in Tourism, Journal of Tourism Challenges and Trends,
6(2).

Ditcher, E. (1985), What's In An Image, Journal Of Consumer Marketing, 2(1), 75-
81.

Dube, L. ve Renaghan, L. M. (1994). Measuring Customer Satisfaction For Strategic
Management: For Financial Success, A Restaurant's Management Must Make
The Connection Between Service Attributes And Return Patronage. Here's A
Way To Establish That Connection, Cornell Hotel And Restaurant
Administration Quarterly, 35(1), 39-47.

Ebster, C. ve Guist, I. (2005). The Role Of Authenticity In Ethnic Theme

Restaurants. Journal of Foodservice Business Research, 7(2), 41-52.

Echtner, C. M., ve Ritchie, J. B. (1991). The Meaning And Measurement Of
Destination Image. Journal Of Tourism Studies, 2(2), 2-12.

Elliot, S., N., Papadopoulos ve Kim, S. S. (2011). An Integrative Model Of Place
Image: Exploring Relationships Between Destination, Product, And Country
Images. Journal Of Travel Research 50(5), 520-534.

Enteleca Research Consultancy, (2000). Tourist’s Attitudes Towards Regional and
Local Food. The Ministry of Agriculture. Fisheries and Food and The
Countryside Agency by Enteleca Research and Consultancy Ltd.

94



Eren, S. (2007, Mayzis). Tiirk Mutfagi ve HACCP Sistemi; Mutfak Profesyonellerinin
Haccp Bilgilerinin Olgiilmesi. I. Ulusal Gastronomi Sempozyumu, Antalya.

Eroglu, E., Velioglu, M. N., Baris, G., ve Argan, M. (2012). Tiiketici Davraniglart.
Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesi Yaymi, Odabast, Y. (Ed), 1. Baski,
Eskisehir.

Fakaye, P. C. ve Crompton, J. L. (1991). Image Differences Between Prospective,
First-Time And Repeat Visitors To The Lower Rio Grande Valley, Journal Of
Travel Research, 30 (2), 10-16.

Ferguson, G. A. (1981). Statistical Analysis In Psychology And Education. New York:
Mcgraw-Hill.

Field. A (2009). Discovering Statistics Using Spss. 3rd. ed., Sage Publications.

Fields, K. (2002). Demand for the Gastronomy Tourism Product: Motivational
Factors. In A. M. Hjalager and G. Richards (Eds.). Tourism and Gastronomy
(pp. 37-50). London: Routledge.

Finkelstein, J. (1989). Dining Out: A Sociology Of Modern Manners. Polity Press.
Fischler, C. (1988). Food, Self and Identity, Social Science Information 27, 275-293.

Fodness, D. (1994). Measuring Tourist Motivation. Annals of Tourism
Research, 21(3), 555-581.

Frochot, 1. (2003). An Analysis Of Regional Positioning And Its Associated Food
Images In French Tourism Regional Brochures. Journal Of Travel and Tourism
Marketing, 14(3-4), 77-96.

Florack, A., Piontkowski, U., Rohmann, A., Balzer, T. ve Perzig, S. (2003). Perceived
Intergroup Threat And Attitudes Of Host Community Members Toward
Immigrant Acculturation. The Journal Of Social Psychology, 143(5), 633-648.

Flynn, B. B., Schroeder, R. G. ve Sakakibara, S. (1994). A Framework For Quality
Management Research And An Associated Instrument, Journal Of Operations
Management, 11(4), 339-366.

95



Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J. ve Bryant, B. E. (1996). The
American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, And Findings. The
Journal Of Marketing, 7-18.

Frey, D., Stahlberg, D. ve Gollwitzer, P. M. (1993). Einstellung Und Verhalten: Die
Theorie Des Uberlegten Handelns Und Die Theorie Des Geplanten
Verhaltens. Theorien Der Sozialpsychologie, 1, 361-398.

Gacnik, A. (2012). Gastronomy Heritage As A Source Of Development For
Gastronomy Tourism And As A Means Of Increasing Slovenia’s Tourism

Visibility. Academia Turistica, 5(2), 39-60.

Gallarza, M.G., Saura, I. G. ve Garcla. H. C. (2002). Destination Image: Towards A
Conceptual Framework, Annals Of Tourism Research 29(1), 56-78.

Gayta'n, M. S. (2010). From Sombreros To Sincronizadas: Authenticity, Ethnicity,
And The Mexican Restaurant Industry. Journal Of Contemporary Ethnography,
37, 314-341.

Getz, D. ve Robinson, R. N. (2014). “Foodies” And Their Travel Preferences. Tourism
Analysis, 19(6), 659-672.

Germann Molz, J. (2004). “Tasting An Imagined Thailand: Authenticity And Culinary
Tourism In Thai Restaurants”. In Culinary Tourism, Long, L. M. (Ed), 53—
75. Lexington, Ky: University Press Of Kentucky.

Gilbert, G. R., Veloutsou, C., Goode, M. M. ve Moutinho, L. (2004). Measuring
Customer Satisfaction in The Fast Food Industry: A Cross-National
Approach. Journal Of Services Marketing, 18(5), 371-383.

Grunert, K. G. (2002). Current Issues in The Understanding Of Consumer Food
Choice. Trends in Food Science and Technology, 13(8), 275-285.

Gupta, S., Mclaughlin, S. G. ve Gomez, M. (2007). Guest Satisfaction And Restaurant
Performance, Cornell Hotel And Restaurant Administration Quarterly, 48(3),
284-298.

96



Giizel, B. ve Apaydm, M. (2016). Global Issues And Trends in Tourism. Cevdet
Avcikurt, Mihaela S. Dinu, Necdet Hacioglu, Recep Efe, Abdullah Soykan,
Nuray Tetik. (Ed), 394-404, St. Kliment Ohridski University Press.

Hall, C. M. ve Mitchell, R. (2000). Wine Tourism in The Mediterranean: A Tool For
Restructuring  And  Development. Thunderbird International  Business
Review, 42(4), 445-465.

Hall, C. M., Sharples, L., Mitchell, R., Macionis, N. ve Cambourne, B. (Eds.). (2003).
Food Tourism Around The World: Development, Management And Markets.

Oxford: Butterworth-Heinemann.

Ha, J. ve Jang, S. (2010). Perceived Values, Satisfaction, And Behavioral Intentions:
The Role Of Familiarity in Korean Restaurants. International Journal Of
Hospitality Management, 29(1), 2-13.

Ha, J. ve Jang, S. (2012). The Effects Of Dining Atmospherics On Behavioral
Intentions Through Quality Perception. Journal Of Services Marketing, 26(3),
204-215.

Harmon, A. H. ve Maretzki, A. N. (2006). Assessing Food System Attitudes Among
Youth: Development And Evaluation Of Attitude Measures. Journal Of
Nutrition Education And Behavior, 38(2), 91-95.

Harrington, R. J. (2005). The Wine And Food Pairing Process: Using Culinary And
Sensory Perspectives. Journal Of Culinary Science and Technology, 4(1), 101-
112.

Hassan, M. W. ve Hall, C. M. (2003). The Demand For Halal Food Among Muslim
Travellers in New Zealand. In Food Tourism Around The World , 81-101.

Hatipoglu, A. (2010). Inan¢larin Gastronomi Uzerine Etkileri: Bodrumdaki Bes
Yildizli Otellerin Mutfak Yéneticilerinin Goriislerinin Belirlenmesine Yonelik
Bir Arastirma, (Yaymmlanmamis Yiiksek lisans Tezi) Sakarya Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii.

97



Haukeland, J. V. ve Jacobsen, J. K. S. (2001, October). Gastronomy In The Periphery:
Food And Cuisine As Tourism Attractions On The Top Of Europe. In 10th

Nordic Tourism Research Conference, VVasa, Finland, 18-20.

Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A. ve Rickard, J. A. (2003). Customer
Repurchase Intention: A General Structural Equation Model. European Journal
Of Marketing, 37(11/12), 1762-1800.

Henderson, J. C. (2009). Food Tourism Reviewed. British Food Journal, 111(4), 317-
326.

Henriques, A. S., King, S. C. ve Meiselman, H. L. (2009). Consumer Segmentation
Based On Food Neophobia And Its Application To Product Development. Food
Quality And Preference, 20(2), 83-91.

Hetherington, M. M., Anderson, A. S., Norton, G. N. ve Newson, L. (2006).
Situational Effects On Meal Intake: A Comparison Of Eating Alone And Eating
With Others. Physiology and Behavior, 88(4-5), 498-505.

Henry, P. C. (2005). Social Class, Market Situation, And Consumers’ Metaphors Of

Empowerment, Journal Of Consumer Research, 31(4), 766-778.

Hjalager, A. M. ve Corigliano, M. A. (2000). Food For Tourists Determinants Of An
Image. International Journal Of Tourism Research, 2(4), 281-293.

Hjalager, A. M. ve Richards, G. (2002). Relationship Between Tourism And

Gastronomy, in Tourism And Gastronomy, Routledge; London.

Ho, V. B., Chitra, K. ve Kueh, K. (2009, December). Factors Influencing Customer
Satisfaction And Loyalty In The Restaurant Industry: Findings From Malaysia
And India, Joining Forces, Moving Ahead, the 3rd Asia Pacific Marketing
Conference (APMC 2009). Kuching, Sarawak, Malaysia, 355-362 .

Hoare, R., ve Butcher, K. (2008). Do Chinese Cultural Values Affect Customer
Satisfaction/Loyalty?. International Journal Of Contemporary Hospitality
Management, 20(2), 156-171.

98



Hofstede, G. (1980). Culture’s Consequences: International Differences in Work-
Related Values. Beverley Hills, Sage Publications.

Hooper, D., Coughlan, J. ve Mullen, M. R. (2008). Structural Equation Modelling:
Guidelines For Determining Model Fit. EJBRM, 6(1), 53-60.

Horng, J. S., Hu, M. L., Hong, J. C. ve Lin, Y. C. (2011). Innovation Strategies For
Organizational Change In A Tea Restaurant Culture: A Social Behavior
Perspective. Social Behavior & Personality, 39(2), 265-273.

Horng, J. S., Liu, C. H., Chou, H. Y. ve Tsai, C. Y. (2012). Understanding The Impact
Of Culinary Brand Equity And Destination Familiarity On Travel
Intentions. Tourism Management, 33(4), 815-824.

Hoyer, W. D., Maclnnis, D. J. ve Pieters, R. (2010). Comportamiento Del

Consumidor. México: Cengage Learning.

Hsu, T. K., Tsai, Y. F., ve Wu, H. H. (2009). The Preference Analysis For Tourist
Choice of Destination: A Case Study of Taiwan. Tourism Management, 30(2),
288-297.

Hu, L. T. ve Bentler, P. M. (1996). Cutoff Criteria For Fit Indexes in Covariance
Structure Analysis: Conventional Criteria Versus New Alternatives. Structural
Equation Modeling, 1999, 6(1), 1-55.

Hughes, D. (1995). Animal Welfare: The Consumer And The Food Industry. British
Food Journal, 97(10), 3-7.

Hui, T.K., Wanand, D. ve Alvin, H. (2007). Tourists’ Satisfaction, Recommendation
And Revisiting Singapore, Tourism Management 28(4), 965-975.

Hunt, J. D. (1975). Image As A Factor in Tourism Development. Journal Of Travel
Research, 13(3), 1-7.

Hwang, J. ve Lin, T. (2010). Effects of Food Neophobia, Familiarity and Nutrition
Information on Consumer Acceptance of Asian Menu Items, Journal of
Hospitality Marketing & Management 19(2), 171-187.

99



Ignatov, E. ve Smith, S. (2006). Segmenting Canadian Culinary Tourists. Current

Issues in Tourism, 9(3), 235.
Intrepid Travel (2004). Intrepid Gourmet Traveller. Melbourne, Australia

[lhan, I (2011). Gastronomi: Yeme-igme Bilim ve Sanati. http:/
yemek.meltem.gen.tr/?yazi=19, Erigim tarihi: 1 May1s 2017.

Inceoglu, M. (1985). Giidiileme Yontemleri. Ankara: Ankara Univ. Bas. Yay. Y.O.

Yayinlari.
Isci, M. (1999). Davranis Bilimleri. Istanbul: Der Yaynlar.

Jaison, G. (2015). Food Tourism and Consumer Behavior. ELK Asia Pacific Journals

Special Issue.

Jaffe, J. ve Gertler, M. (2006). Victual Vicissitudes: Consumer Deskilling And The
(Gendered) Transformation Of Food Systems. Agriculture And Human Values,
143-162.

Jang, S. S., Ha, J. ve Park, K. (2012). Effects of Ethnic Authenticity: Investigating
Korean Restaurant Customers in the US. International Journal of Hospitality
Management, 31(3), 990-1003.

Jenkins, O. H. (1999). Understanding And Measuring Tourist Destination
Images. International Journal Of Tourism Research, 1(1), 1-15.

Jensen, H. H. (2006). Changes in Seafood Consumer Preference Patterns And
Associated Changes In Risk Exposure. Marine Pollution Bulletin, 53(10-12),
591-598.

Ji, M. & Wong, I. A. & Eves, A. & Scarles, C. (2016). Food Related Personality Traits
And The Moderating Role Of Novelty Seeking In Food Satisfaction And

Travel Outcomes, Tourism Management. 57, 387-396.

Jochnowitz, E. (1998). Flavors Of Memory: Jewish Food As Culinary Tourism In
Poland. Southern Folklore, 55(3), 224.

100



Johns, N. ve Kivela, J. (2001). Perceptions Of The First Time Restaurant
Customer. Food Service Technology, 1(1), 5-11.

Johnson, D. G. (2000). Population, Food, And Knowledge. American Economic
Review, 90(1), 1-14.

Joreskog, K. G. ve Sorbom, D. (1984). LISREL VI: Analysis Of Linear Structural
Relationships By The Method Of Maximum Likelihood: User's Guide. Sweden:
University Of Uppsala.

Joreskog, K. G. (2005). Structural Equation Modeling With Ordinal Variables Using
Lisrel.

Josiam, B. M. ve Monteiro, P. A. (2004). Tandoori Tastes: Perceptions Of Indian
Restaurants In America. International Journal Of Contemporary Hospitality
Management, 16(1), 18-26.

Kahn, M. A. 1981. Evaluation of Food Selection Patterns and Preferences. CRC Crit.
Rev. Food Sci. Nutr. 129-153.

Kaiser, H. F. (1974) Psychometrika. https://doi.org/10.1007/BF02291575 Erisim
Tarihi: 28.11.2018.

Kanik, 1 (2014). “Yerel Beslenme Hareketi ve Bir Kitle Iletisim Anlatis1 Dizaynu:
Amerika Birlesik Devletleri (Abd) Ornegi”. Journal Of Tourism And
Gastronomy Studies, 2(4), 14-22.

Karabulut, M. (1981). Tiiketici Davranmisi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve
Yayilisi. Istanbul, Minnetoglu Yayinlari.

Karaca, O., Yildirrm, B. ve Cakic1 A. C. (2015). Girit Yemek Kiiltiiri ve
Siirdiiriilebilirligi. Journal Of Tourism and Gastronomy Studies, 3(1), 3-13.

Kardes, F. R., Cronley, M. L. ve Cline, T. W. (2011). Consumer Behavior. Cincinnati,
OH: South-Western College Publishing.

Kargigloglu, S. ve Akbaba, A. (2016). Yerli Gastroturistlerin Egitim Seviyeleri Ve

Yas Gruplarina Gore Destinasyondaki Gastronomi Turizmi Etkinliklerine

101



Katilimlari:  Gaziantep'i Ziyaret Eden Gastroturistler ~Uzerine Bir

Arastirma. Journal Of Tourism And Gastronomy Studies, 4(1), 87-95.

Kavas, A. C., Katrinli, A., Ozmen, O. T. ve Odabas1, Y. (1995). Tiiketici Davranislari.

Anadolu Universitesi Yayinlari.

Kelloway, E. K. (1998). Assessing Model Fit. Using Lisrel for Structural Equation
Modeling. 3rd ed: USA, Sage Publications.

Khan, A. M. ve Hackler, L. R. (1981). Evaluation of Food Selection Patterns and

Preferences. Critical Reviews in Food Science and Nutrition, 15(2).

Khraim, H. (2010). Measuring Religiosity In Consumer Research From Islamic
Perspective. International Journal Of Marketing Studies, 2( 2), 166-179.

Kim, H. ve Richardson, S. L. (2003). Motion Picture Impacts On Destination
Images. Annals Of Tourism Research, 30(1), 216-237.

Kim, Y. G., Eves, A. ve Scarles, C. (2009). Building A Model Of Local Food
Consumption On  Trips And Holidays: A Grounded Theory
Approach. International Journal Of Hospitality Management, 28(3), 423-431.

Kim, Y. H., Goh, B. K. ve Yuan, J. (2010). Development Of A Multi-Dimensional
Scale For Measuring Food Tourist Motivations. Journal Of Quality Assurance
In Hospitality and Tourism, 11(1), 56-71.

Kim, Y. G. ve Eves, A. (2012). Construction And Validation Of A Scale To Measure
Tourist Motivation To Consume Local Food, Tourism Management, 33(6),
1458-1467.

Kim, Y.G., Eves, A. ve Scarles, C. (2013). Empirical Verification Of A Conceptual
Model Of Local Food Consumption At A Tourist Destination, International
Journal Of Hospitality Management, 33, 484-489.

Kim, D., Jang, S. ve Adler, H. (2015). What Drives Café Customers To Spread Ewom?
Examining  Self-Relevant  Value, Quality Value, And Opinion
Leadership. International Journal Of  Contemporary Hospitality
Management, 27(2), 261-282.

102



Kim, Y. G. ve Eves, A. (2016). Measurement Equivalence Of An Instrument
Measuring Motivation To Consume Local Food: A Cross-Cultural Examination
Across British And Korean. Journal Of Hospitality & Tourism Research, 40(5),
634-652.

Kim, J. H., Youn, H. ve Rao, Y. (2017). Customer Responses To Food-Related
Attributes in Ethnic Restaurants. International Journal Of Hospitality
Management, 61, 129-139.

Kim, S. B. ve Kwon, K. J. (2018). Examining The Relationships Of Image And
Attitude On Visit Intention To Korea Among Tanzanian College Students: The
Moderating Effect Of Familiarity. Sustainability. 10, 360.

Kivela, J., Inbakaran, R. ve Reece, J. (1999). Consumer Research In The Restaurant
Environment: A Conceptual Model Of Dining Satisfaction And Return
Patronage. International Journal Of Contemporary Hospitality Management,
11(5), 205-222.

Kivela, J. & Inbakaran, R. & Reece, J. (2000). Consumer Research In The Restaurant
Environment: Analysis, Findings And Conclusions. International Journal Of

Contemporary Hospitality Management, 12(1), 13-30.

Kivela, J. and Crotts, J.C. (2005). Gastronomy Tourism. Journal Of Culinary Science
and Tourism, 4 (2-3), 39-55.

Kivela, J. ve Crotts, J. C. (2006). Tourism And Gastronomy: Gastronomy's Influence
On How Tourists Experience A Destination. Journal Of Hospitality & Tourism
Research, 30(3), 354-377.

Kline, R. B. (1998). Software Review: Software Programs For Structural Equation
Modeling: Amos, EQS, And LISREL. Journal Of Psychoeducational
Assessment, 16(4), 343-364.

Kline, R. B. (2011). Hypothesis Testing. Principles and Practice of Structural
Equation Modeling. 3rd ed. New York: The Guilford Press.

103



Kog, E. (2007). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel
Yaklagim. Ankara, Seckin Yayincilik.

Kocbek, A. D. (2005). Yiyecek Icecek Sektoriinde Hizmet Kalitesi Ve Miisteri
Memnuniyeti: Etnik Restoranlara Yénelik Bir Arastirma. Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Kotler, P., Bowen, T. J. ve Makens, C. J. (2006). Marketing For Hospitality And

Tourism. 4th. Ed., Pearson Education International.

Koster, E. P. ve Mojet, J. (2007). Theories Of Food Choice Development. In: Frewer
L And Van Trijp H C M, (Eds.): Understanding Consumers Of Food Products,
93-124. Abbington Cambridge Uk, Woodhead Publishing.

Kaoster, E. P. (2009). Diversity in The Determinants Of Food Choice: A Psychological
Perspective. Food Quality And Preference, 20(2), 70-82.

Kumar, P. (2010). Marketing Of Hospitality And Tourism Services. Tata Mcgraw Hill,
New Delhi.

Labrecque, J. ve Line, R. (2001). Children’s Influence On Family Decision-Making:

A Restaurant Study. Journal Of Business Research, 54.

Ladki, S. M. ve Nomami, M. Z. A. (1996). Consumer Involvement in Restaurant
Selection: A Measure Of Satisfaction/Dissatisfaction. Journal Of Nutrition in
Recipe & Menu Development, 2(1), 15-32.

Lee, C. K,, Lee, Y. K. ve Lee, B. K. (2005). Korea's Destination Image Formed By
The 2002 World Cup, Annals Of Tourism Research, 32(4), 839-858.

Lee, S., Scott, D. ve Kim, H. (2008). Celebrity Fan Involvement And Destination
Perceptions, Annals Of Tourism Research, 35(3), 809-832.

Lee, S. (2009). A Structural Model To Examine How Destination Image, Attitude,
And Motivation Affect The Future Behavior Of Tourists, Leisure Sciences,
31(3), 215-236.

104



Lee, I. ve Arcodia, C. (2011). The Role Of Regional Food Festivals For Destination
Branding. Journal Of Tourism Research, 13, 355-367.

Lego, C. K., Wood, N. T., McFee, S. L. ve Solomon, M. R. (2002). A Thirst For The
Real Thing in Themed Retail Environments: Consuming Authenticity In Irish

Pubs. Journal of Foodservice Business Research, 5 (2), 61-74.

Lepp, A. ve Gibson, H. (2003). Tourist Roles, Perceived Risk And international
Tourism. Annals Of Tourism Research, 30(3), 606-624.

Lertputtarak, Sarunya. (2011). The Relationship Between Destination Image, Food
Image, And Revisiting Pattaya, Thailand. International Journal Of Business
And Management, 7(5), 111-121.

Lin, F., Lin, S. ve Huang, T. (2007). Knowledge Sharing And Creation In A Teachers’

Professional Virtual Community, Computers & Education. Article In Press.

Ling, K. C., Chai, L. T. ve Piew. T. H. (2010). The Effects of Shopping Orientations,
Online Trust And Prior Online Purchase Experience Toward Customers’ Online

Purchase Intention, International Business Research. 3(3), 63-76.

Liu, Y. ve Jang, S. S. (2009). Perceptions Of Chinese Restaurants in The US: What
Affects Customer Satisfaction And Behavioral Intentions? International Journal
Of Hospitality Management, 28(3), 338-348.

Logue, A. W. ve King, G. R. (1991). Self-Control And Impulsiveness In Adult
Humans When Food is The Reinforcer. Appetite, 17(2), 105-120.

Long, L. M. (2004). Culinary Tourism. The University Press of Kentucky.

Lum, C. M. K., ve De Ferriére Le Vayer, M. (Eds.). (2016). Urban Foodways And
Communication: Ethnographic Studies in Intangible Cultural Food Heritages
Around The World. Lanham, Md: Rowman and Littlefield.

Lu, J., Wu, D., Mao, M., Wang, W. ve Zhang, G. (2015). Recommender System
Application Developments: A Survey, Decision Support Systems, 74, 12-32.

105



Maclaurin, T. L. (2001). Food Safety In Travel And Tourism. Journal Of Travel
Research, 39(3), 332-333.

Madran, C. ve Kabakgi, S. (2002). Tiiketici Davranisin Etkileyen Bir Faktor Olarak
Yasam Tarzi: Cukurova Universitesinde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam Tarzi

Tiplerinin Belirlenmesine Yénelik Bir Arastirma. Dokuz Eyliil Universitesi

Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(1).

Mak, A. H. N., Lumbers, M., Eves, A., ve Chang, R. C. (2012). Factors Influencing
Tourist  Food  Consumption. International ~ Journal of  Hospitality
Management, 31(3), 928-936.

Mak, A. H. N., Lumbers, M., Eves, A. ve Chang, R. C. Y. (2013). An Application Of
The Repertory Grid Method And Generalised Procrustes: Analysis To
Investigate The Motivational Factors Of Tourist Food Consumption.

International Journal of Hospitality Management, 35, 327-338.

Mak, A.H.N., Lumbers, M., Eves, A. ve Chang, C. Y. R. (2017). The Effects Of Food-
Related Personality Traits On Tourist Food Consumption Motivations. Asia

Pacific Journal Of Tourism Research, 22, 1-20.

Chang, R.C.Y. ve Mak, A.H.N. (2018). Understanding Gastronomic Image From
Tourists’ Perspective: A Repertory Grid Approach, Tourism Management, 68,
89-100.

March, R. (1997). Diversity In Asian Outbound Travel Industries: A Comparison
Between Indonesia, Thailand, Taiwan, South Korea And Japan. International
Journal of Hospitality Management, 16(2), 231-238.

Massa, S. ve Testa, S. (2009). A Knowledge Management Approach To
Organizational Competitive Advantage: Evidence From The Food

Sector, European Management Journal, 27(2), 129-141.

McAndrews, K. (2004) Incorporating The Local Tourist At The Big Island Poke
Festival. In L.M Long (ed) Culinary Tourism, 14-127. Lexington: University
Press of Kentucky.

106



Mckercher, B. ve Chow So-Ming, B. (2001). Cultural Distance And Participation In
Cultural Tourism. Pacific Tourism Review, 5(1-2), 23-32.

Mela, D. J. (1999). Food Choice And Intake: The Human Factor. Proceedings Of The
Nutrition Society, 58(3), 513-521.

Mennel, S. J., Murcott, A. ve Van Otterloo, A. H. (1992). The Sociology Of Food:
Eating, Diet And Culture. Thousand Oaks, Ca: Sage Publications.

Min, K. ve Lee, T. J. (2014). Customer Satisfaction With Korean Restaurants in
Australia And Their Role As Ambassadors For Tourism Marketing. Journal of
Travel and Tourism Marketing 31(4), 493-506.

Mokhlis, S. (2006). The Effect Of Religiosity On Shopping Orientation: An
Exploratory Study in Malaysia. Journal Of American Academy Of Business.
9(1), 64-74.

Monteiro, P. A. (2000). Factors That Influence The Decision Of Patrons To Dine At
Selected Indian Restaurants in The Twin Cities. Unpublished Master's Thesis,

University Of Wisconsin-Stout.

Morris, C. ve Buller, H. (2003). The Local Food Sector: A Preliminary Assessment Of
Its Form And Impact In Gloucestershire. British Food Journal, 105(8), 559-566.

Mowen, J. C. ve Minor, M. (1998). Consumer Behavior. 5th. Ed. Printice Hall. Upper

Saddle River. New Jersey.

Namkung, Y. ve Jang, S. C. (2008). Are Highly Satisfied Restaurant Customers Really
Different? A Quality Perception Perspective. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 20(2), 142-155.

Nield, K., Kozak, M., & Legrys, G. (2000). The Role Of Food Service In Tourist
Satisfaction. International Journal Of Hospitality Management, 19(4), 375-384.

Noone, B. M., Kimes, S. E., Mattila, A. S. ve Wirtz, J. (2009). Perceived Service
Encounter Pace And Customer Satisfaction: An Empirical Study Of Restaurant
Experiences. Journal Of Service Management, 20(4), 380-403.

107


https://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_3?ie=UTF8&text=Dr+Anneke+H+van+Otterloo&search-alias=books&field-author=Dr+Anneke+H+van+Otterloo&sort=relevancerank
http://www.tandfonline.com/author/Min%2C+Kye-Hong
http://www.tandfonline.com/author/Lee%2C+Timothy+Jeonglyeol

Norman, D. A. (2004). Emotional Design. New York: Basic Books.

Noseworthy, T. J., Martin, D. W., Wade, R. I., Sabev, N. ve Csillag, B. (2005, June).
Culinary Tourism: A Localized Economic Impact Assessment Of Niagara-On-
The-Lake. Administrative Sciences Association Of Canada (Asac) Conference,
41-51.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici Davranislari, 7. Basim, Mediacat Kitaplari,
Istanbul.

Oh, H. ve Jeong, M. (1996). Improving Marketers’ Predictive Power Of Customer
Satisfaction On Expectation-Based Target Market Levels. Hospitality Research
Journal, 19(4), 65-85.

Olsen, S. 0. (2003). Understanding The Relationship Between Age And Seafood
Consumption: The Mediating Role Of Attitude, Health Involvement And
Convenience, Food Quality And Preference, 14, 199-209.

O'Laughlin, B. (2002). Proletarianisation, Agency And Changing Rural Livelihoods:
Forced Labour And Resistance In Colonial Mozambique. Journal Of Southern
African Studies, 28(3), 511-530.

O'Mahony, B. ve Hall, J. (2007). An Exploratory Analysis Of The Factors That
Influence Food Choice Among Young Women. International Journal Of

Hospitality and Tourism Administration, 8(2), 51-72.

Oney, H. (2013). Gastronomi Turizmi, Icinde, Alternatif Turizm. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari.

Oriicii, E. ve Tavsanci, S. (2001). Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini
Etkileyen Faktorler ve Ambalajlama. Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart

Dergisi, 3.

Ozdamar, K. (2001) Paket Programlar Ve Istatistiksel Veri Analizi (Cok Degiskenli
Analizler). 4. Baski. Kaan Yayinlari, Eskisehir.

108



Ozdemir, S. S., Bozok, D. ve Onen, E. (2019). Home-Type Gastronomy (Gastro-
Homey) and Cultural Sustainability: Effects of Slow Food, in Recent Advances

in Social Sciences, 222-228, Cambridge Scholars Publishing.

Ozsungur, F. ve Giiven, S. (2017). Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Sosyal Faktorler
ve Aile. International Journal Of Eurasian Education And Culture, 3, 127-142.

Packard, D. P. ve McWilliams, M. A.R. G. A.R. E. T. (1993). Cultural Foods Heritage
Of Middle Eastern Immigrants. Nutrition Today, 28(3), 6-12.

Papadopoulos, S. 1. (1985) An Examination Of The Growth And Structure Of Foreign
Tourism To Greece: 1960-1984 With A Planning Model And Marketing Policy
Recommendations. Phd Thesis, University Of Bradford.

Parker, G. (1983). Parental Overprotection: A Risk Factor in Psychosocial

Development. New York: Grune and Stratton.

Peters, M. (2005). Succession in Tourism Familiy Business: The Motivation Of
Succeeding Family Members. Tourism Review, 60(4), 12-18.

Petrick, J. F. ve Backman, S. J. (2002) An Examination Of The Construct Of Perceived
Value For The Prediction Of Golf Travelers’ Intentions To Revisit. Journal Of
Travel Research, 41, 38-45.

Phelps, A. (1986). Holiday Destination Image, The Problem Of Assessment: An
Example Developed In Menorca. Tourism Management, 7(3), 168-180.

Philips, W. J., Wolfe, K. ve Hodur, N. (2013). Tourist Word of Mouth and Revisit
Intentions to Rural Tourism Destinations:a Case of North Dakota, USA.
International Journal of Tourism Research, 15(1), 93-104.

Pike, S. ve Ryan, C. (2004). Destination Positioning Analysis Through A Comparison
Of Cognitive, Affective, And Conative Perceptions. Journal Of Travel
Research, 42(4), 333-342.

Pilcher, J. M. (2004). From ‘Montezuma’s Revenge’to ‘Mexican Truffles’: Culinary
Tourism Across The Rio Grande, Culinary Tourism, 76-96.

109



Pizam, A. ve Sussmann, S. (1995). Does Nationality Affect Tourist Behavior? Annals
of Tourism Research, 22 (4), 901-917.

Pliner, P. ve Pelchat, M. L. (1991). Neophobia In Humans And The Special Status Of
Foods Of Animal Origin. Appetite, 16(3), 205-218.

Pliner, P. ve Hobden, K. (1992). Development Of A Scale To Measure The Trait Of
Food Neophobia In Humans. Appetite, 19(2), 105-120.

Pliner, P. & Salvy, S. J. (2006). Food Neophobia in Humans. In: Shepherd R, Raats
M. (Eds), The Psychology Of Food Choice. Oxfordshire: Cabi Publishing.

Pratten, J. D. (2003). What Makes a Great Chef?. British Food Journal, 105(7), 454-
459.

Prescott, J. (1998). Comparisons Of Taste Perceptions And Preferences Of Japanese
And Australian Consumers: Overview And Implications For Cross-Cultural
Sensory Research. Food Quality And Preference, 9(6), 393-402.

Prescott, J., ve Young, A. (2002). Does Information About Msg (Monosodium
Glutamate) Content Influence Consumer Ratings Of Soups With And Without
Added Msg?. Appetite, 39(1), 25-33.

Quan, S. ve Wang, N. (2004). Towards A Structural Model Of The Tourist Experience:
An  lllustration From Food  Experiences In  Tourism. Tourism
Management, 25(3), 297-305.

R Development Core Team (2012) R: A Language and Environment for Statistical

Computing. R Foundation for Statistical Computing Vienna, Austria.

Ramasamy, K., Kalaivanan, G. ve Sukumar, S. (2005). Consumer Behavior Towards
Instant Food Products, Journal of Marketing, 35(6), 24-25.

Ramasamy, B. ve Yeung, M. (2009). Chinese Consumers’ Perception Of Corporate
Social Responsibility (Csr), Journal Of Business Ethics, 88, 119-132.

110



Ramkissoon, H. ve Uysal, M. & Brown, K. (2011). Relationship Between Destination
Image And Behavioral Intentions Of Tourists To Consume Cultural
Attractions, Journal Of Hospitality Marketing and Management, 20(5), 575-595.

Ramkissoon, H. ve Nunkoo, R. (2012). More Than Just Biological Sex Differences:
Examining The Structural Relationship Between Gender Identity And
Information Search Behavior. Journal Of Hospitality and Tourism
Research, 36(2), 191-215.

Ramli, A. M., Zahari, M. S. M., Halim, N. A. ve Aris, M. H. M. (2016). The
Knowledge Of Food Heritage Identithy in Klang Valley, Malaysia, Procedia-
Social And Behavioral Sciences, 222, 518-527.

Raudenbush, B. ve Frank, R. A. (1999). Assessing Food Neophobia: The Role Of
Stimulus Familiarity. Appetite, 32(2), 261-271.

Reid, R. D. ve Bojanic, D. C. (2010). Hospitality Marketing Management. John Wiley
And Sons.

Reynolds, P. D. (1993, September). The Role Of Entrepreneurship In Economic
Systems: Developed Market And Post-Socialist Economies. In Second Freiberg

Symposium On Economics, 9-11.

Reynolds, J. S. ve Hwang, J. (2005). Influence of Age on Customer Dinning
Experience Factors in US Japanese Restaurants. Journal Of Tourism, 1(2), 29-
43.

Ritchey, P. N., Frank, R. A., Hursti. U. K. ve Tuorila, H. (2003). Validation And Cross-
national Comparison of The Food Neophobia Scale (FNS) Using Confirmatory
Factor Analysis. Appetite, 40, 163-73.

Richards, G. (2014). The Role Of Gastronomy In Tourism Development, Fourth
International Congress on Noble Houses: A Heritage for the Future, Arcos de

Valdevez.

Roseman, M. ve Kurzynske, J. (2006). Food Safety Perceptions And Behaviors Of
Kentucky Consumers, Journal Of Food Protection, 69(6), 1412-1421.

111



Rozin, E. ve Rozin, P. (1981). Culinary Themes And Variations. Natural History, 90,
6-14.

Rozin, P. (2006). The Integration of Biological, Social, Cultural and Psychological
Influences on Food Choice. In: Shepherd, R., Raats, M. (Eds.), The Psychology
of Food Choice. 19-40, CAB International, Oxfordshire,

Ryu, K. ve Jang, S. (2006). Intention To Experience Local Cuisine In A Travel
Destination: The Modified Theory Of Reasoned Action. Journal Of Hospitality
and Tourism Research, 30(4), 507-516.

Ryu, K., Han, H. ve Kim, T. H. (2008). The Relationships Among Overall Quick-
Casual Restaurant Image, Perceived Value, Customer Satisfaction and
Behavioral Intentions. International Journal Of Hospitality Management, 27(3),
459-469.

Ryu, K., Han, H. ve Jang, S. (2010). Relationships Among Hedonic And Utilitarian
Values, Satisfaction And Behavioral Intentions In The Fast-Casual Restaurant
Industry. International Journal Of Contemporary Hospitality
Management, 22(3), 416-432.

Salvy, S. J., Coelho, J. S., Kieffer, E. ve Epstein, L. H. (2007). Effects Of Social
Contexts On  Overweight And Normal-Weight Children's Food
Intake. Physiology and Behavior, 92(5), 840-846.

Santich, B. (2004). The Study Of Gastronomy And Its Relevance To Hospitality
Education And Training. Ernational Journal Of Hospitality Management, 23(1),
15-24.

Scarpato, R. (2002). Gastronomy Studies in Search Of Hospitality. In Cauthe 2002:
Tourism And Hospitality On The Edge; Proceedings Of The 2002 Cauthe

Conference s.546. Edith Cowan Universty Press.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. ve Miiller, H. (2003). Evaluating The Fit Of
Structural Equation Models: Tests Of Significance And Descriptive Goodness-
Of-Fit Measures. Methods Of Psychological Research Online, 8(2), 23-74.

112



Selvi, C. (2011). Astrolojik Kisilik ve Orgiitsel Baghlik Arasindaki Iligki,

Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi.

Selwood, J. (2003). The Lure Of Food: Food As An Attraction In Destination
Marketing. Prairie Perspectives, 4, 142-161.

Seo, S., Yun, N. ve Kim, O. Y. (2017). Destination Food Image And Intention To Eat
Destination Foods: A View From Korea. Current Issues in Tourism, 20(2), 135-
156.

Sethna, Z. ve Blythe, J. (2016). Consumer Behaviour. Sage.

Seyitoglu, F. (2018). Gastronomi Ve Turizm Iliskisi Baglaminda Temel Konularmn
Incelenmesi, Uluslararasi Insan Calismalar: Dergisi/ International Journal Of

Human Studies, 2, 219-245.

Sharif, M. S. M., Nor, N. M. ve Zahari, M. S. M. (2013). The Effects Of Transmission
Of Malay Daily Food Knowledge On The Generation Practices. Procedia -
Social And Behavioral Sciences, 85, 227-235.

Sheldon, P. J. ve Fox, M. (1988). The Role Of Foodservice in Vacation Choice And
Experience: A Cross-Cultural Analysis. Journal Of Travel Research, 27(2), 9-
15.

Sobal, J., Bisogni, C. A., Devine, C. M. ve Jastran, M. (2006). A Conceptual Model
Of The Food Choice Process Over The Life Course. Frontiers In Nutritional

Science, 3, 1.

Solomon, M. R. ve Stuart E. W. (2003). Marketing: Real People, Real Choices. 3rd
Ed. Edition, Prentice Hall, New Jersey.

Solomon M. R. (2004). Consumer Behavior, 6th. Ed., Person Education Inc., New

Jersey.

Solomon, M.R. (2011). Consumer Behavior: Buying, Having, And Being. 9th. Ed.
Upper Saddle River, N.J:Pearson.

113



Soner F. (2013). Gastronomy Tourism: A Solution For Small Cities Marketing And
Regional Development. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) Yeditepe

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul.

Sékmen, A. (2003). Agwrlama Endiistrisinde Yiyecek Ve Icecek Yonetimi. Ankara:
Detay Yaymcilik.

Sparks, B., Wohen, J. ve Klag, S. (2003).Restaurants and The Tourist Market.

International Journal Of Comtemporary Hospitality Management, 15(1), 6-13.

Sriwongrat, C. (2008). Consumers' Choice Factors of an Upscale Ethnic Restaurant.

Msc, lincoln University Press.

Steenkamp, J. B. E. (1997). Dynamics In Consumer Behavior With Respect To
Agricultural And Food Products. In Agricultural Marketing And Consumer
Behavior In A Changing World. 143-188. Springer, Boston, Ma.

Steptoe, A., Pollard, T. M. ve Wardle, J. (1995). Development Of A Measure Of The
Motives Underlying The Selection Of Food: The Food Choice
Questionnaire. Appetite, 25(3), 267-284.

Sukalakamala, P. ve Boyce, J. B. (2007). Customer Perceptions For Expectations And
Acceptance Of An Authentic Dining Experience in Thai Restaurants, Journal Of
Foodservice, 18(2), 69-75.

Swarbrooke, J. ve Horner, S. (2007). Consumer Behaviour In Tourism, Oxford:

Butterworth Heinemann.

Szczesniak, A. S. ve Kahn, E. E. (1971). Consumer Awareness Of and Attitudes To
Food Texture, Journal Of Texture Studies, 2, 280-295.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2001). Principal Components and Factor
Analysis. Using Multivariate Statistics, 4, 582-633.

Tan, H. S. G, Fischer, A. R., Van Trijp, H. C. ve Stieger, M. (2016). Tasty But Nasty?
Exploring The Role Of Sensory-Liking And Food Appropriateness In The
Willingness To Eat Unusual Novel Foods Like Insects. Food Quality And
Preference, 48, 293-302.

114



Tapachai, N. & Waryszak, R. (2000). An Examination Of The Role Of Beneficial
Image in Tourist Destination Selection. Journal Of Travel Research, 39(1), 37-
44,

Tathdil, H. (1992). Uygulamal: Cok Degiskenli Istatistiksel Analiz. Engin Yayimlari.

Tayfun, A. ve Kara, D. (2007). Turizm Isletme Belgeli Restoranlardan Hizmet Alan
Miisterilerin Memnuniyet Diizeyleri Uzerine Bir Arastirma, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, 6(21), 273-292.

Taylor, T. F. (2012). A Concessionaire Model For Food And Beverage Operations In
South African National Parks. Doctoral Dissertation. Potchefstroom: North
West University

Tek, O. B. (1997). Pazarlama Ilkeleri, 8. Baski Beta Yayinlari.

Tekvar, S. O. (2016). Tiiketici Davranislarinin Demografik Ozelliklere Gore
Tanimlanmasi. nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi, 5(6), 1601-
1616.

Tellstrom, R., Gustafsson, I. B. ve Mossberg, L. (2006). Consuming Heritage: The Use
Of Local Food Culture in Branding. Place Branding, 2(2), 130-143.

Tian, R. G. (2001). Cultural Awareness Of The Consumers At A Chinese Restaurant:
An Anthropological Descriptive Analysis, Journal Of Food Products
Marketing, 7(1-2), 111-130.

Tian, R. G. ve Wang, C. H. (2010). Cross-Cultural Customer Satisfaction At A Chinese
Restaurant: The Implications to China Foodservice Marketing. International
Journal Of China Marketing, 1(1), 60-72.

Torres, R. (2002). Toward A Better Understanding Of Tourism And Agriculture
Linkages In The Yucatan: Tourist Food Consumption And Preferences. Tourism
Geographies, 4(3), 282-306.

Tsai, C. T. S. ve Lu, P. H. (2012). Authentic Dining Experiences in Ethnic Theme
Restaurants. International Journal Of Hospitality Management, 31(1), 304-306.

115



Tse, P. ve Crotts, J. C. (2005). Antecedents Of Novelty Seeking: International Visitors’
Propensity To Experiment Across Hong Kong's Culinary Traditions. Tourism
Management, 26(6), 965-968.

Tuorila, H., Meiselman, H. L., Bell, R., Cardello, A. V. ve Johnson, W. (1994). Role
Of Sensory And Cognitive Information in The Enhancement Of Certainty And
Linking For Novel And Familiar Foods. Appetite, 23(3), 231-246.

Turgeon, L. ve Pastinelli, M. (2002). " Eat the World": Postcolonial Encounters in
Quebec City's Ethnic Restaurants. Journal of American Folklore, 247-268.

UNWTO. (2012). UNWTO Annual Report.
http://www2.unwto.org/publication/unwto-annual-report-2012, Erisim Tarihi:
23.11. 2018

Utami, H. D. (2004). Consumer Behaviour And Food Processor Response Towards
Ethnic Food In East Java, Indonesia. Unpublished Doctoral Thesis, Massey

University, Palmerston North, New Zealand.

Unal, S., Akkus, G. ve Akkus, C. (2014). Yiyecek igecek isletmelerinde Atmosfer,
Duygu, Memnuniyet ve Davranigsal Sadakat liskisi. Gazi Universitesi Turizm

Fakiiltesi Dergisi, 1(2014), 23-49.

Véghova, K. (2011). Analyses Of Consumer Behaviour Of Elderly Consumers With
Special Reference To Food Products. Review Of International Comparative

Management/Revista De Management Comparat International, 12(5).

Verbeke, W. ve Poquiviqui Lopez, G. (2005). Ethnic Food Attitudes And Behaviour
Among Belgians And Hispanics Living in Belgium. British Food
Journal, 107(11), 823-840.

Vieregge, M., Lin, J. J., Drakopoulos, R. ve Bruggmann, C. (2009). Immigrants'
Perception Of Ethnic Restaurants: The Case of Asian Immigrants' Perception of
Chinese Restaurants In Switzerland. Tourism Culture & Communication, 9(1-
2), 49-64.

Wadolowska, L., Babicz-Zielinska, E. ve Czarnocinska, J. (2008). Food Choice

116



Models And Their Relation With Food Preferences And Eating Frequency in
The Polish Population. Food Policy 33, 122-134.

Wall, G. ve Long, V. (1996). Balinese Homestays: An Indigenous Response To
Tourism Opportunities. In Tourism And Indigenous Peoples, R. Butler And T.

Hinch, (Eds), London: International Thomson Business Press.

Wang, C. Y. ve Hsu, M. K. (2010). The Relationships Of Destination Image,
Satisfaction, And Behavioral Intentions: An Integrated Model. Journal Of
Travel & Tourism Marketing, 27(8), 829-843.

Warde, A. ve Martens, L. (2000). Eating Out: Social Differentiation, Consumption

And Pleasure. Cambridge University Press.

Warde, A., Martens, L. ve Olsen, W. (1999). Consumption And The Problem Of
Variety: Cultural Omnivorousness, Social Distinction And Dining
Out. Sociology, 33(1), 105-127.

WFTA (World Food Travel Association). (2013). What is Food Tourism?

Williams, S. J. ve Calnan, M. (1991). Convergence And Divergence: Assessing
Criteria Of Consumer Satisfaction Across General Practice, Dental And Hospital
Care Settings. Social Science and Medicine, 33(6), 707-716.

Wolfe, M. L., Ting, K. C., Scott, N., Sharpley, A., Jones, J. W. ve Verma, L. (2016).
Engineering Solutions For Food-Energy-Water Systems: It is More Than

Engineering. Journal Of Environmental Studies And Sciences, 6(1), 172-182.

Woodside, A. G. ve Lysonski, S. (1989). A General Model Of Traveler Destination
Choice. Journal Of Travel Research, 27(4), 8-14.

Wu, C. H. J. ve Liang, R. D. (2009). Effect Of Experiential Value On Customer
Satisfaction With Service Encounters in Luxury Hotel Restaurants. International
Journal Of Hospitality Management, 28(2009), 586-593.

Wu, C. H.-J. & Liang, R.-D. (2009). Effect Of Experiential Value On Customer
Satisfaction With Service Encounters in Luxury Hotel Restaurants, International
Journal Of Hospitality Management, 28(2009), 586-593.

117



Yiamjanya, S. ve Wongleedee, K. (2014). International Tourists’ Travel Motivation
By Push-Pull Factors And The Decision Making For Selecting Thailand As
Destination Choice, International Journal Of Social, Behavioral, Educational,

Economic, Business And Industrial Engineering, 8(5), 1348-1353.

Yigit, S. 2018. Etnik Mutfak Uriinlerinin  Tercihinde Neofobinin  Etkisi
(Karsilastirmali Bir Uygulama). Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Yoon, Y. ve Uysal, M. (2005) An Examination Of The Effects Of Motivation And
Satisfaction On Destination Loyalty: A Structural Model. Tourism Management,
26, 45-56.

Zelinsky, W. (1985). The Roving Palate: North America's Ethnic Restaurant
Cuisines, Geoforum, 16(1), 51-72.

118



EKLER

EK 1 - ANKET FORMU (INGILIZCE)

Dear Participant,

This study is carried out as a Ph. D thesis at Balikesir University Graduate School of Social Sciences
within the department of Tourism Management. The aim of this study is to find out the effects of ethnic
restaurant visits on touristic consumer behaviour. It is very important to answer all the questions. Even
if only one question is not answered, it won’t be possible to evaluate the questionnaire. Thank you very

much for your kind cooperation.

NOTE: Please read each statement carefully and rate how strongly you agree or disagree with it by

ticking the serial box beside

Strongly Disagree

Disagree

Neither Agree Nor

Nicanron

Agree

Strongly Agree

The Intention of Consuming Local Food

I am interested in the local cuisine of my holiday destination.

The culinary offer of the local cuisine is part of my decision where | will
make my holidays.

On my holidays, I always try to eat in the country’s authentic restaurants.

If I make my holidays abroad, | also eat in non-local restaurants (e.g. in
Turkey | go in an Italian or Chinese restaurant).

The culinary offer of my Hotel is also part of my decision where I’1l stay
overnight.

I would be interested in a culinary roundtrip through the country.

I would be interested in a cooking seminar about the countries cuisine.

Food Neophobia

I am constantly sampling new and different foods.R

I don’t trust new foods.

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

| like foods from different countries.R

Ethnic foods look too weird to eat.

At dinner parties, | will try a new food.R

| am afraid to try things | know | have never had before.

I like to try new ethnic restaurants. R

Food/Cuisine Image

Turkish Food/Cuisine offers variety of foods

Turkish Food/Cuisine offers good quality of food

Turkish Food/Cuisine offers regionally produced food products

Turkish Food/Cuisine offers attractive food presentation

Turkish Food/Cuisine offers exotic cooking methods

Turkish Food/Cuisine offers delicious food
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Food/Cuisine Awareness

Turkish cuisine enjoys a good reputation

I can easily name famous Turkish dishes.

When 1 think about cuisine, Turkish cuisine comes to mind immediately.

Satisfaction with Restaurant Experience

I was pleased to dine in at the restaurant

The overall feeling | got from the restaurant was satisfactory

The overall feeling | got from the restaurant put me in a good mood

I really enjoyed myself at the restaurant

Visit Intention

In the following year, | may visit Turkey.

In the following year, | plan to visit Turkey.

| wish to visit Turkey.

NOTE: Please answer each question below.

In gender you are

o Male o Female

You are (years)...

o Younger than 20 020-29 030-39 ©040-49 o050+

Have you ever visited Turkey before?

oNo, I haven’t. o0 Yes,once. O Yes,twice. 0O Yes,threetimes. 0 Yes, four times or more.
If you have visited Turkey before, what was your average length of stay?

o 1-3 nights. 0 4-5 nights. 0 6-7 nights. O 8-9 nights. o 10 nights or more.

How often do you visit Turkish restaurants in your country?

o Once in a month or less o Twice in a month o Three times in a month o Four times in a month
or more

Do you visit the ethnic cuisine restaurants except Turkish cuisine?
o No, I don’t. o Yes, less often than Turkish restaurants 0 Yes, more often than Turkish
restaurants.
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EK 2 - ANKET FORMU (ALMANCA)

Sehr geehrter Teilnehmer,

Diese Studie wurde von der Balikesir Universitdt Sozialwissenschaftliche Fakultit und dem Fach fiir
Tourismus Management als Doktorthese ausgearbeitet. Das Ziel dieser Studie ist es herauszufinden,
welchen Einfluss die Besuche von ethnischen Restaurants auf das Verhalten von touristischen
Konsumenten haben. Es ist sehr wichtig dass alle Fragen beantwortet werden. Wenn nur eine Antwort
ausgelassen wird, ist es nicht moglich den Fragebogen zu auszuwerten. Vielen Dank fiir ihre freundliche
Unterstiitzung.

HINWEIS: Bitte lesen die Aussagen sorgfaltig durch und bewerten sie wie stark sie mit der Aussage
iibereinstimmen oder nicht iibereinstimmen und kreuzen sie dann, das entsprechende Feld an.

Trifft iberhaupt nicht zu
Trifft nicht zu

Trifft weder noch zu
Trifft zu

Trifft auf jeden Fall zu

Der Grund fiir den Genuss von lokalen Speisen

Ich bin an den lokalen Speisen meines Reisezielortes interessiert.

Das kulinarische Angebot der lokalen Kiiche ist ausschlaggebend fiir die Wahl
meines Reiseziels.

In meinem Urlaub versuche ich immer die lokale Kiiche meines Reiselandes
auszuprobieren.

In meinem Auslandsurlaub gehe ich immer in nicht lokale Restaurants (z.B. gehe
ich in der Tiirkei in italienische oder chinesische Restaurants).

Das kulinarische Angebot des Hotels ist ausschlaggebend fiir meine Hotelwahl.

Ich wire an einer kulinarischen Rundreise durch das Urlaubsland interessiert.

Ich wire an einem Kochkurs iiber die lokale Kiiche des Urlaubslandes
interessiert.
Angst vor neuer Kiiche

Ich probiere stindig neue und andere Speisen.

Ich vertraue neuen Speisen nicht.

Wenn ich nicht weil3, was sich in den Speisen befindet, probiere ich sie nicht.

Ich mag Speisen aus anderen Landern.

Ethnische Speisen sehen zu merkwiirdig aus, als das ich sie essen konnte.

Ich probiere neue Speisen auf Dinner-Partys.
Ich habe Angst Dinge zu essen, die ich vorher noch nie gegessen habe.
Ich mag es neue ethnische Restaurants zu besuchen.

Image von Speisen/Landeskiichen

Tiirkische Speisen/Kiiche bietet eine reichte Auswahl an Speisen.

Tiirkische Speisen/Kiiche bietet eine gute Qualitéit an Speisen.

Tiirkische Speisen/Kiiche bietet regional hergestellte Lebensmittelprodukte.

Tiirkische Speisen/Kiiche werden ansprechend présentiert.

Tiirkische Speisen/Kiiche bietet exotische Zubereitungsmethoden.

Tiirkische Speisen/Kiiche bietet leckere Speisen.

Lebensmittel/Kiichen Bewusstsein

Die tiirkische Kiiche besitzt einen guten Ruf.

Ich leicht einige Namen von bekannten tiirkischen Speisen aufzéhlen.
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Wenn ich an Speisen denke, fillt mir die tiirkische Kiiche sofort ein. ‘ ‘ ‘ ‘ |

Gute Restaurant Erfahrungen

Ich war sehr erfreut in diesem Restaurant zu essen.

Das Gefiihl insgesamt, das das Restaurant bei mir hinterlassen hat ist

Das Gefiihl insgesamt, das das Restaurant bei mir hinterlassen hat ist, das es

Ich habe es wirklich genossen in diesem Restaurant gewesen zu sein.

Der Grund fiir den Besuch

Im néchsten Jahr werde ich die Tiirkei vielleicht besuchen.

Im néchsten Jahr plane ich die Tiirkei zu besuchen.

Ich wiinsche mir die Tiirkei zu besuchen.

HINWEIS: Bitte beantworten sie alle oben gestellten Fragen.

Ihr Geschlecht ist

o méannlichistd o weiblich

Sie sind (Jahre alt)...

O jiinger als 20 020-29 030-39 040-49 oS50+

Haben sie die Tiirkei vorher schon einmal besucht?

oNein. oOJa,einmal. ©Ja, zweimal. 0 Ja, dreimal. 0 Ja, viermal oder mehr.

Wenn sie die Tiirkei vorher schon einmal besucht haben, wie lange wie ihr Lingster Aufenthalt
im Durchschnitt?

o 1-3 Néchte. 0 4-5 Néchte. 0 6-7 Ndachte. 0 8-9 Néchte. o 10 Néchte oder mehr.
Wie oft besuchen sie tiirkische Restaurants in ihrem Heimatland?

0 Einmal im Monat oder weniger 0 Zweimal im Monat 0 Dreimal im Monat 0 Viermal im Monat
oder ofter

Besuchen sie auBler tiirkischen, auch andere ethnische Restaurants?
o Nein. O Ja, aber seltener als tiirkische Restaurants 0 Ja, 6fter als tiirkische Restaurants.
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EK 3 - ANKET FORMU (TURKCE)

Degerli Katihmel,

Bu ¢alisma, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Anabilim Dali Doktora tezi kapsaminda yiiriitiilmiistir. Bu calismanin amaci, etnik restoran
ziyaretlerinin turizm tiiketici davranigina etkilerini ortaya koymaktir. Tiim sorular1 cevaplamak gok
onemlidir. Sadece bir soru cevaplanmasa bile anketi degerlendirmek miimkiin olmayacaktir. Nazik
isbirliginiz i¢in ¢ok tesekkdiir ederim.

NOT: Liitfen her bir bildirimi dikkatlice okuyunuz ve yanindaki ilgili kutucugu isaretleyerek ifadeye
katilip katilmadigimiz1 belirtiniz.
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Yerel Yiyecek Tiiketme Niyeti

Tatil yerimin yerel mutfagiyla ilgilenirim.

Yoresel Mutfak tatil kararimin bir pargasidir.

Tatillerimde her zaman Ulkenin otantik restoranlarinda yemek yemeye

Tatillerimi yurtdisinda yaparsam, yerel olmayan restoranlarda da yemek

Otelimin mutfagi, konaklama kararimin bir pargasidir.

Ulke gapinda bir mutfak turuyla ilgilenirim.

Ulkenin mutfagi hakkinda bir yemek kursu ile ilgilenirim.

Yiyecek Neofobisi

Surekli yeni ve farkli yiyecekleri deneyimliyorum (R)

Yeni yiyeceklere glivenmiyorum.

Bir yiyecegin icinde ne oldugunu bilmiyorsam, denemem.

Farkl Glkelerden gelen yiyecekleri severim. (R)

Etnik yiyecekler yemek igin ¢cok garip goriintyor.

Aksam yemegi davetlerinde, yeni yemekler deneyebilirim. (R)

Daha 6nce hig yapmadigim seyleri denemekten korkuyorum.

Yeni etnik restoranlari deneyimlemeyi seviyorum. (R)
Yiyecek / Mutfak imaiji
Tirk mutfagi, cesitli yemekler sunmaktadir

Tirk mutfagi kaliteli yemekler sunar

Tirk mutfagl, bolgesel olarak lretilen gida Urinleri sunar

Tirk yemeklerinin sunumu gekicidir

Tirk mutfagi egzotik pisirme yontemleri sunar

Turk mutfagi lezzetli yemekler sunar
Yiyecek / Mutfak Bilinirligi
Turk mutfagi iyi bir Gine sahiptir

Unli Turk yemeklerini kolayca sayabilirim.

Mutfagi distindiiglimde hemen Tirk mutfagi akla geliyor.

Restoran Deneyiminden Memnuniyet

Restoranda yemek yemek beni memnun etti. ‘ ’ ‘ ’ |
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Restorandan aldigim genel duygu tatmin ediciydi

Restorandan aldigim genel duygu beni iyi bir duruma soktu

Restoranda gercekten ¢ok eglendim

Ziyaret Niyeti

Ertesi yil Turkiye'yi ziyaret edebilirim.

Ertesi yil Turkiye'yi ziyaret etmeyi planliyorum.

Turkiyeyi ziyaret etmek istiyorum

NOT. Liitfen asagidaki sorulari cevaplandiriniz.

Cinsiyetiniz:

o Erkek o Kadin

Yasimz:

0 20’den kiigiik 020-29 030-39 o040-49 oS50+
Daha once Tiirkiye’yi ziyaret ettiniz mi?

o Hayir, etmedim. o Evet, birkez. 0 Evet, ikikez. o Evet, ii¢ kez. 0 Evet, dort kez veya
daha fazla.

Daha 6nce Tiirkiye’yi ziyaret ettiyseniz, ortalama kalis siireniz nedir?
o 1-3 gece. o 4-5 gece. o 6-7 gece. O 8-9 gece. o 10 gece veya daha fazla.
Ulkenizdeki Tiirk restoranlarim ne siklikta ziyaret edersiniz?

o Ayda bir kez veya dah az o Ayda iki kez o Ayda ii¢ kez O Ayda dort kez veya daha fazla

Tiirk mutfagi sunan restoranlar disindaki etnik restoranlari da ziyaret ediyor musunuz?
0 Hayrr, etmiyorum. 0 Evet, Tiirk restoranlarindan daha seyrek. o Evet, Tiirk restoranlarindan
daha sik.
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EK 4 — YOL ANALIZi LISREL PROGRAM CIKTILARI
( KURAMSAL MODELE AiT YOL KATSAYILARI)
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Chi-Square=35.28, df=8, P-value=0_00140, BM3EA=0._050
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EK 4 — YOL ANALIiZi LISREL PROGRAM CIKTILARI
(KURAMSAL MODELE AIT “t” DEGERLERI)
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