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Ozet

Giintimiizde gastronomi turistler i¢in 6nemli bir destinasyon ¢ekim kaynagidir ve bu dogrultuda yerel mutfaklar bir destinasyondaki
kiiltiiriin benzersizligini temsil eden ilgi ¢ekici bir konu haline gelmistir. Yerel mutfaklar, turistlerin seyahat sirasindaki genel
deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Ayn1 zamanda, gastronomi turizmi ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel baglamlarda
iilkelere/bolgelere ¢esitli faydalar da saglamaktadir. S6z konusu dneme atfen, yerel yiyecekler ve igecekler artik destinasyon
pazarlama stratejilerinde kilit bir unsuru olusturmaktadir. Buradan hareketle, turistlerin bir destinasyona iligkin algilarini ve
gelecekteki davraniglarini anlamak igin yerel mutfaklarimn turistlerin tiiketim degerlerini nasil sekillendirdiginin belirlenmesi esastir.
Arastirmada, 2017 yilinda UNESCO Yaratict Sehirler Agi’na dahil edilen Hatay mutfagi ele alinmistir. Yerel mutfak tiiketim
degerinin tutum, destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet lizerine etkileri, EXPO’21 etkinligine katilan 386 yerli turist ile yiiz yiize
olarak Mayis-Temmuz 2022 tarihlerinde toplanan anketlerin bulgulari 1s18inda degerlendirilmistir. Etkinlige katilanlardan elde
edilen verilere dncelikle tanimlayici istatistikler uygulanmustir. Ardindan, arastirma dogrultusunda olusturulan hipotezleri test etmek
icin elde edilen veriler SPSS 25 ve Lisrel paket programlari ile analiz edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile arastirma
modelinin yeterliligi ve hipotezlerin gecerliligi tespit edilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda duygusal degerin
yerel mutfaga karsi tutuma istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulasilmigtir. Bunun diginda diger yerel
mutfak tiiketim degerleri olan epistemik, saglik, prestij, tat/kalite, fiyat ve etkilesim degerlerinin Hatay mutfagina karsi tutumu
destekledigi ve istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmustir. Ote yandan, yerel mutfaga karsi tutuma en fazla etkinin sirastyla
saglk, prestij, tat/kalite ve fiyat degerleri lizerinde oldugu tespit edilmistir. Aragtirmanin bir diger bulgusu da turistlerin yerel
mutfaga iliskin tutumunun Hatay’in destinasyon imaji ile turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde ve Hatay’in destinasyon imajinin
ise turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkilerinin olduguna isaret etmektedir. Calisma;
destinasyon pazarlamacilari, yoneticileri ve yiyecek-igecek isletmesi sahipleri ile ileride bu sektorde yer almayr diisiinen
girisimcilere ve ilgili alanda arastirma tasarlayan akademisyenlere dneriler ile son bulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Mutfak, Tiiketim Degeri, Tutum, Destinasyon Imaji, Davramssal Niyet, Hatay

***6 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli gerceklesen ve Hatay dahil 10 sehrimizi etkileyen deprem
felaketi iilkemizi ve bizleri derin bir yasa bogmustur. Depremden etkilenen tiim yurttaslarnmiza ge¢mis olsun dileklerimizi
iletiyoruz. Yakinlarim kaybedenlere bassaghgi, yarallara acil sifalar diliyoruz. Kadim medeniyetlerin besigi, hosgorii ve
baris sehrimiz Hatay'in turizm, kiiltiir ve gastronomi sehri olarak yeniden ayaga kaldirilmasim yiirekten diliyoruz ve
bekliyoruz.

Abstract

Today, gastronomy is an important source of destination attraction for tourists, and in this context, local cuisines have become an
interesting subject that represents the uniqueness of the culture in a destination. Local cuisines have been an integral part of the
tourist's overall experience while traveling. At the same time, gastronomic tourism provides various benefits to countries/regions in
economic, socio-cultural and environmental contexts. Owing to this importance, local foods and beverages are now a key element
in destination marketing strategies. In this regard, it is essential to determine how local cuisines shape the consumption values of
tourists in order to comprehend the perceptions and future behaviors of tourists regarding a destination. In the research, Hatay
cuisine, which was included in the UNESCO Creative Cities Network in 2017, was discussed. The effects of local cuisine
consumption value on attitude, destination image and behavioral intention were evaluated in the light of the findings of the surveys
collected in May-July 2022 with 386 domestic tourists participating in the EXPO 21 event. First and foremost, descriptive statistics
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were applied to the data obtained from the participants of the event. Then, the data obtained to test the hypotheses created in line
with the research were analyzed with SPSS 25 and Lisrel package programs. The adequacy of the research model and the validity
of the hypotheses were determined by structural equation modeling (SEM). In line with the findings obtained from the research, it
was concluded that the emotional value did not have a statistically significant effect on the attitude towards the local cuisine. Apart
from this, it was determined that epistemic, health, prestige, taste/quality, price and interaction values, which are other local cuisine
consumption values, support the attitude towards Hatay cuisine and are statistically significant. On the other hand, it has been
determined that the most impact on the attitude towards local cuisine is on health, prestige, taste/quality and price values,
respectively. Another finding of the study reveals that the attitude of the tourists towards local cuisine has statistically significant
and positive effects on the destination image and tourits’ behavioral intentions of Hatay, and the destination image of Hatay on the
behavioral intentions of the tourists. The study ends with recommendations to destination marketers, managers and owners of food
and beverage businesses, entrepreneurs who are considering taking part in this sector in the future, and academics who design
research in the relevant field.

Keywords: Local Cuisine, Consumption Value, Attitude, Destination Image, Behavioral Intention, Hatay

***The earthquake disaster that happened in Kahramanmaras on February 6, 2023 and affected 10 cities including Hatay,
left our country and us in a deep sadness. We convey our best wishes to all our citizens affected by the earthquake. We offer
our condolences to those who lost their loved ones and wish a recovery to the injured. We sincerely hope and expect that
Hatay, the cradle of ancient civilizations, our city of tolerance and peace, will be revived as a city of tourism, culture and
gastronomy.

Giris

Tiim canlilar i¢in yiyecek ve igeceklerin tiiketimi yagamsal bir zorunluluktur. Bununla beraber yemek-igmek
giiniimiizde sadece biyolojik bir eylem olmakla sinirlt kalmamaktadir. Sosyal, kiiltiirel ve psikolojik birer olgu
olarak gidalarin {iretimi, tasinmasi, saklanmasi ve tiilketimi asamalarinda farkli toplumsal/kiiltiirel
birlikteliklerin olugsmasi da saglanmaktadir (Capar ve Yenipinar, 2016). Bu baglamda yiyecek ve i¢ecekler
turistik {iriiniin de vazgecilmez bir parcasi olmaktadir (Nummedal ve Hall, 2006). Giiniimiizde 6zellikle yerel
mutfaklar bir destinasyonun turistik cazibe merkezi olmasinda olduk¢a 6nemli bir unsur haline gelmistir (Choe
ve Kim, 2019). Nummedal ve Hall, (2006: 3) yerel yiyecekler ve i¢ecekleri ‘‘sadece yerel olarak bir bolgede
yetistirilen tiriinlerle ilgili olmayan, ayni zamanda bolge disindan hammadde olarak temin edilen, bununla
beraber disardan temin edilen hammaddelerin yerel ve geleneksel olarak islenmesiyle yerel veya bolgesel bir
kimlik elde eden gidalar’’ olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Chang, Kivela ve Mak’a (2010) gore yerel
mutfak, yerel malzemelerle olmasa da belirli bir bolgenin geleneksel yontemleri kullanilarak hazirlanan,
iiretim ve tiikketim bolgeleri arasindaki yakin cografi mesafenin yerel giday:1 tanimlamada 6nemli bir kriter
oldugu gidalar1 ifade eder. Ilgili alanda yiiriitiilen ¢esitli arastirmalar yerel yiyecek ve i¢eceklerin talep gérme
nedenlerini genel olarak; yerel iireticiler ve perakendecilere destek olma (Bianchi ve Mortimer, 2015), gida
kaynaginin bilinmesi ve izlenebilirligi (Megicks, Memery ve Angell, 2012), gida giivenligi (Richardson,
2010), gidanin saglikli ve kaliteli olmasi (Murphy, 2011), gidanin siirdiiriilebilirligi (Lang ve Barling, 2010),
gidanin uygun fiyatl ve bulunabilir olmasi (Tregear ve Ness, 2005) vb. saglik, sosyal, ekonomik ve ¢evresel
faydalarla agiklamislardir.

Yerel yiyeceklerin tiiketiminin turizm i¢in 6nemli ekonomik ve sosyo-kiiltiirel etkileri vardir (Choe ve Kim,
2019). Seyahatlerde ve tatillerde disarida yemek yemeye yapilan harcamalarin tiim turist harcamalarinin
yaklasik iicte birini olusturdugu ifade edilmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 2009). Ote yandan, turistler, yerel
mutfaklar1 deneyimlerken yeni bir kiiltiirii de deneyimledikleri icin yiyecek-icecekler turistleri seyahate iten
onemli kiiltiirel motivasyon unsurlari arasinda yer almaktadir (Zhang, Grunert ve Zhou, 2020).Yerel yiyecek-
iceceklerin tadina bakmak, hem kiiltiirel aktivite hem de eglence islevi gorebileceginden turizm deneyiminin
onemli bir parcasidir. Tatilde yerel yiyecek ve icecekler de destinasyonlarda turistlere yeni tatlar ve farkli
gelenekler tanitmada Snemli bir rol oynamaktadir (Hjalager ve Richards, 2002). Gidanin turizmle iliskisi,
ulusal ve bolgesel yiyecek-iceceklerin daha giiclii markalagmasina ve turistlerin tilkelerine dondiiklerinde talep
olusturmasina yardimci olmaktadir (Nummedal ve Hall, 2006; Choe ve Kim, 2018). Ayn1 zamanda, yerel
yiyecek-igeceklerin turizmde iiretilmesi, kullanilmasi ve tanitilmasi gida iiretiminde yenilik¢i diisiincelerin
ortaya ¢ikmasini saglayabilir ve bu sayede kirsal ekonomilerin gesitlendirilmesi i¢in firsatlar yaratabilir
(Nummedal ve Hall, 2006). Turistlerin yerel olarak iiretilen gidalara ve yerel gida iiriinlerine olan farkindaligt,
ilgisi ve talebi bitki ve hayvan ¢esitliliginin korunmasi ve siirdiiriilmesi i¢in faydali olabilir. Bu durum, o
yorede yasayan toplulugun gururunun, yerel kimliginin ve kiiltiiriiniin giiglendirilmesini de tesvik edebilir
(Hall, 2002).

Son yillarda yerel yiyecek-igecekler sadece ekonomik olarak degil, bunun yani sira ulusal, bolgesel ve kisisel
kimligi ifade edebildigi ve bir destinasyonun imajini gelistirebildigi i¢in tiikketici davramiglart ve turizm
alanlarinda O6nemli bir arastirma konusu haline gelmistir (Choe ve Kim, 2018). Tiiketici davranisina,
tilketicinin inan¢ ve degerlerinin rehberlik ettigi bilinmektedir (Minton, Johnson ve Liu, 2019). Deger
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yonelimleri, toplum yanlis1 davraniglart anlamak ve hatta agiklamak igin faydalidir (Choe ve Kim, 2018). Bu
nedenle, yerel yiyecek-igcecekleri deneyimlemenin turistlerin tiiketim degerini nasil sekillendirdigini
belirlemenin turistlerin bir destinasyona iligkin algilarini ve gelecekteki davraniglarini anlamak i¢in gok 6nemli
oldugu soylenebilir. Turistlerin yerel gida tiiketim degerlerinin turist davraniglari tizerindeki etkisini inceleyen
caligsmalar olmakla birlikte, bir destinasyonda turistlerin elde ettikleri yerel gida tiikketim degeri tiirlerini
arastiran ¢ok fazla sayida ¢aligma bulunmamaktadir (Choe ve Kim, 2018; Levitt, Zhang, DiPietro ve Meng,
2019; Choe ve Kim, 2019). Ozellikle turistlerin yerel mutfak tiiketim degerleri, yerel mutfaga yonelik
tutumlari, yerel mutfak destinasyonu imaj1 ve davranissal niyetler arasindaki karsilikli iligkilerin literatiirde
heniiz ¢ok kesfedilmemis oldugu sdylenebilir (Rousta ve Jamshidi 2020; Hashemi, Muhammed, Kiumarsi,
Kee ve Anarestani, 2023). Bununla birlikte, yerel yemek deneyimlerini inceleyen ¢alismalarda agirlikli olarak
Bat1 iilkeleri ve uluslararasi turistlere odaklanildigi (Sthapit, Coudounaris ve Bjork 2019), ozellikle yerli
turistlerin bir iilkenin yerel mutfaklarina sosyo-kiiltiirel asinaliklari ve yiyecek iiretim bolgelerine
erigilebilirlikleri ile 6zellikle i¢ pazara odaklanan g¢aligmalarin yeterli diizeyde olmadigi ve bu konularda
caligmalara ihtiyag duyuldugu arastirmacilar tarafindan ifade edilmektedir (Kim, Park ve Lamb 2019; Sthapit,
Bjork ve Kumaran 2021). Dolayisiyla bu ¢alismanin, bir destinasyonu ziyaret eden yerli turistlerin yerel
mutfak tiiketim degerlerinin cesitli degiskenlerle incelemesinin gida ve gastronomi turizmi ile ilgili
caligmalardaki arastirma bosluguna katki sunmasi beklenebilir. Buradan hareketle, bu c¢alismanin amaci;
turistlerin yerel mutfaga iligskin tiiketim degeri algilar1, yerel mutfaga iliskin tutumlari, destinasyon imaji
algilart ve turistlerin gelecekteki davranigsal niyetleri arasindaki iligkileri Hatay Ornegi baglaminda
incelemektir.

Tarihsel siireg incelendiginde Hatay’m da icinde bulundugu cografya dogu (iran medeniyeti), bat1 (Roma
medeniyeti), kuzey (Tiirk medeniyeti) ve giiney (Arap medeniyeti) medeniyetleri arasindaki bir kdprii ve
kesisme noktas1 olmustur. Binlerce yillik uygarliklarin yagamig oldugu Anadolu’nun bu kadim sehrinde Arap,
Bati ve Dogu kiiltiirleri birleserek zengin bir yemek kiiltiiriinii ve gesitliligini ortaya ¢ikarmistir (Yildiz, 2013).
Farkli medeniyet ve kiiltiirlerin birbirleriyle etkilesimlerinin yan1 sira, uygun iklim kosullarinin da bir sonucu
olarak ylizyillardir kullanilan mutfak ara¢ gereclerinin ve yoresel regetelerinin korunarak kusaktan kusaga
aktarilmasi da Hatay’da 6zgiin bir mutfagin olusmasimi saglamistir (Iflazoglu, 2019). Kiiltiirel miras iiriinlerine
deger veren ve onlarn korunup yasatilmasini dnemseyen Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii
(UNESCO), gastronomi alaninda Hatay"1 diinyada oncii sehirler arasinda gostermistir. Mutfagindaki 600 ¢esit
yemek ve tatlinin yani sira yerel mutfak kiiltliriiniin yasatilmasin1 bagaran Hatay, 2017 yilinda UNESCO
Yaratic1 Sehirler Agi’na dahil edilmis, yiyecek-igecekleri tescillenmis ve  “Gastronomi Sehri” unvanini
almistir (Euronews, 2019). S6z konusu Oneme atfen arastirmanin caligma alam1 Hatay sehri olarak
belirlenmistir. Calismadan elde edilen sonuglarin dncelikle Hatay 6zelindeki destinasyon yoneticileri, turizm
pazarlamacilari, yiyecek-igecek isletmeleri ve turizmle ilgili diger kesimlere; genel baglamda ise yerel yiyecek
ve iceceklerle 6n plana ¢ikmug farkl turizm destinasyonlarindaki turizm paydaslarina faydali bilgiler sunacagi
ve fikir verecegi diisiiniilmektedir.

Hatay Mutfagina iliskin Yerel Uriinler ve Yemekler

Hatay; mezeleri ve salatalari (humus, bakla ezmesi/fava, muhammara, miitebbel, abugannus, terettiir/ tarator,
zeytin salatasi, zahter/kekik salatasi, roka salatasi, taze siirk/¢okelek salatasi, kiiflii siirk/cokelek salatasi vb.),
baharatlart (zahter/kekik, sumra/rezene, kiincii/susam, joziltip/muskat, habak/reyhan, kiizbara/kisnis, sumak
vb.), soslart (zeytinyagi, nar eksisi, sumak eksisi, turung eksisi vb.), biber salcast, ¢corbalart (ak dar1 ¢orbasi,
aya kofteli ¢orba, kumbursiye, tuzlu yogurt ¢orbasi, sisborek, eksili ¢orba. vb.), et yemekleri (tepsi kebabi,
kagit kebabi, agur/agir, tirit, tuzda tavuk, kemmiinlii kofte/kimyonlu kofte, balik eksilisi, Belen tavasi, Antakya
usulii tavuk doner, maklube vb.), sebze yemekleri (6cce/miicver, sith mualle/seyh mualla, kabak bastirma,
kabak boraniye, 1spanak boraniye, sihil mahsi, aya kofteli ispanak sapi, zeytinyagli zilk/pazi sapi,
liibye/boriilce vb.), bulgurlu yemekleri (tepsi orugu, oruk/i¢li kofte, domatesli ag, kemmiinlii’kimyonlu biberli
as, mercimekli as, firikli as, sireysil, miitebli vb.), dolma ve sarmalari (kuru patlican dolma, zeytinyagli yaprak
sarmasi, zeytinyagh zilk/pazi sarmasi, bobrek dolmasi, mumbar vb.), hamur isleri (kaytaz boregi, 1spanakli
borek, kiilge, semirsek, katikli ekmek, biberli ekmek, kombe vb.), tatlilar: (peynirli irmik helvasi, kiinefe,
kiregte kabak tatlisi, tas kadayifi, ziingiil, sam tatlisi, haytali, kebbet/ bergamot regeli, turung regeli, patlican
receli, ceviz regeli vb.) ve siitten elde edilen iiriinleri (kiinefe peyniri, carra peyniri, siirk/¢okelek, kiiflii
siirk/cokelek ve tuzlu yogurt) ile zengin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir (Cémert, 2014; Ozdemir ve Giingor,
2016; Karaca ve Karacaoglu, 2016; Sahilli Birdir, Iflazoglu ve Birdir, 2018; Iflazoglu, 2019; Ray ve Demirtas,
2019; Onur, 2021).
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Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
Tiiketim Degeri Teorisi

Pazarlama arastirmacilari, tiiketici davranigini etkilemede deger kavraminin 6nemini uzun zamandir anlamis
durumdadir. Degerler, tiiketicilerin bir tiriine/hizmete yonelik tutumlarini sekillendiren (Ryan ve Casidy,
2018), karar verme siirecini yonlendiren, kisilerin davranig standartlar1 veya kriterleridir (Lee, Lusk, Mirosa
ve Oey, 2014). Deger; duygusal yonler, bilgi kaygis1 gibi bazi igsel ihtiyaglarin yani sira satin alma ile iligkili
deneyimsel ihtiyac veya prestij gibi baz1 ortiik faktorleri iceren kisisel ve 6znel bir kavramdir. Bu baglamda
“Tiiketim Degeri Teorisi”, tiiketici se¢ciminin ¢oklu tiiketim degerlerinin bir fonksiyonu oldugu varsayimina
dayanan cesitli tiiketici degeri modellerinden bilesenleri bir araya getiren biitiinlesik bir modeldir (Biswas ve
Roy, 2015).

Sheth, Newman ve Gross (1991) “Tiiketim Degeri Teorisi”nin kavramsal ¢ercevesinin ¢izilmesine onciilitk
etmislerdir. Teori; tiiketicilerin belirli bir {iriinii neden satin almay1r veya almamayi (kullanmay1 veya
kullanmamayn) tercih ettigini, tiiketicilerin neden bir iiriin tiiriinii digerine tercih ettigini ve tiiketicilerin neden
bir markay1 digerine tercih ettigini ayrintili bi¢imde aciklayan tiiketim degerlerini ortaya koymak amaciyla
gelistirilmistir. Ayrica, tiiketici segimlerinin altinda yatan nedenleri ve bireylerin davranisini etkileyen tiiketim
degerlerini; foksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve durumsal (kosullu) olmak iizere bes gruba ayirmaktadir.
Bir karar, bes tiiketim degerinden herhangi biri veya tamamindan etkilenebilir.

Tiiketim Degeri Teorisi turizmde gida tiiketimine de uygulanmustir. Ilki, fonksiyonel degerdir. Geleneksel
olarak tiiketicilerin se¢imlerini etkileyen ana faktor olarak kabul edilmistir. Sosyal deger; sosyal baglanti,
taninma, saygi ve olumlu sosyal kargilasmalar i¢in firsatlar sunmaktadir (Thomé, Cappellesso ve Pinho, 2021).
Duygusal deger ise iiriin ve hizmetlerin baglilik, nostalji, heyecan, korku, sucluluk, kizginlik vb. duygularin
etkili olmasi ile meydana gelmektedir (Sheth vd., 1991). Duygusal deger temelde faydaci ve hedonik 6l¢iiler
olmak iizere iki farkli perspektiften olugsmaktadir (Muhamed, Rahman, Hamzah, Zain ve Zailani, 2019).
Epistemik deger; bir alternatifin merak uyandirma, yenilik saglama ve/veya bilgi arzusunu tatmin etme
kapasitesinden elde edilen algilanan faydadir (Sheth vd., 1991). Durumsal (kosullu) deger; se¢im yapan kisinin
kars1 karsiya oldugu belirli durum veya kosullar dizisinin sonucu olarak bir alternatif tarafindan elde edilen
algilanan fayda olarak betimlenebilir. Bir alternatif, islevsel veya sosyal degerini artiran onceki fiziksel veya
sosyal olasiliklarin varliginda kosullu deger kazanir. Diger bir ifadeyle, bir alternatifin faydasi genellikle
duruma bagli olacaktir. Ornegin, bazi iiriinler yalnizca mevsimsel degere sahipken; bazilar1 “hayatta bir kez”
yasanacak olaylarla iligkilendirilir ve bazilar1 ise yalnizca acil durumlarda kullanilir (Sheth vd., 1991). Bir
diger ifadeyle bu teori, tiiketicilerin kararlarin1 etkileyen tiiketim degerlerini inceleyerek, satin alma
motivasyonlar1 ve se¢imleri hakkindaki bilgi bosluklarini doldurmak i¢in kavramsal bir ¢erceve sunmaktadir.
Ayrica teoride, satin almaya yonelik tutum ve davranislar, algilanan gercek degerlerle tahmin edilebilir
(Thomé vd., 2021).

Yerel Mutfak Tiiketim Degeri

Yukarida belirtildigi lizere, daha sonraki zamanlarda Tiiketim Teorisi, satin alma dncesi asamada bir iiriin veya
hizmet segmek veya satin alma sonrasi agamada bir iiriin veya hizmeti degerlendirmek gibi ¢esitli alanlara da
uyarlanmstir (Kim ve Lee, 2017). Bir turistin yerel gida tiikketimi, Tiiketim Teorisi’ne dayali olarak su sekilde
iliskilendirilebilir: Fonksiyonel deger; gida secimleriyle iliskili fiyat/paranin karsiligi, temel oOzellikler
(tat/kalite degeri) ve gida tiriinlerinin saglik islevleri vb. faydaci degerlerdir (Choe ve Kim, 2018; Choe ve
Kim, 2019). Sosyal deger; yemek yemenin toplumsal roller, iligkiler, statii ve ihtiyaglarla yakindan i¢ ice
oldugunu ifade etmektedir (Thomé vd., 2021). Gida, sembolik degeri araciligryla kimliklerimizi basarili bir
sekilde ortaya ¢ikarmaya ve kim oldugumuzu ve toplum i¢inde nereye ait oldugumuzu gostermeye yardimci
olabileceginden, gida tiiketimi sosyal baglamimizla yakindan iligkilidir (Barauskaite, Gineikiene, Fennis,
Auruskeviciene, Yamaguchi ve Kondo, 2018). Duygusal deger, turistlerin gidalari hem enerji hem de duygusal
zevk, haz ve mutluluk igin tiiketmesiyle ilgilidir. Ornegin; sarap tadimi veya yemek festivallerine zevk igin
katilma gibi turizm faaliyetleri sadece rasyonel faktorlere dayanmaz, ayni zamanda zevk ve eglence gibi
duygularla da iligkilendirilir. Yemek, turistlerin yerel kiltiiri deneyimleyebilecekleri faydali bir cazibe
merkezidir. Dolayisiyla sadece aglik sorununu gidermekle kalmaz, ayn1 zamanda turistlerin keyifli duygular
yasamasini da saglar (Getz, 2000; Davegos ve van Ophem, 2013; Choe ve Kim, 2019). Epistemik deger;
eglence, egitim ve yeni deneyimler anlamina gelmektedir (Carlsen ve Boksberger, 2015) ve yerel yiyecek-
icecekleri yabanci bir destinasyonda tiiketmenin epistemik deger saglamasi daha olasidir (Kivela ve Crotts,
2006). Yerel yiyecek-icecekleri tiiketmek, bir destinasyonda yerel kiiltiirii deneyimlemenin en kolay
yollarindan biridir ve turistlerin bunu yaparak merak duygularini ve yenilik isteklerini tatmin etmeleri
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muhtemeldir. Yerel yiyecek-igecekler ayn1 zamanda, turistlerin bir destinasyonun kiiltiiriinii takdir etmeleri ve
kiiltiirel sermayelerini degerlendirmeleri i¢in de 6nemli bir ara¢ gorevi gormektedir (Richards, 2002; Kivela
ve Crotts, 2006). Son olarak, durumsal (kosullu) deger baglaminda konaklama ve turizm alaninda tiiketim
degeri teorisini kullanan caligmalar incelendiginde farkli iiriinlere gore tiikketim degerlerinin de farklilik
gosterdigi belirtmektedir. Bagka bir ifadeyle, yabanci turistlerin seyahat ederken tattiklar1 yoresel yemekler,
iiretilen {irtinlerden dolayi farkli oldugu i¢in tiiketim degerleri de farkli olabilmektedir (Choe ve Kim, 2019).

Choe ve Kim (2018; 2019) turistlerin yerel gida tiiketimine yonelik tutumlarini belirlemek i¢in yedi tiikketim
degerini (duygusal, epistemik, saglik, tat/kalite, prestij, fiyat ve etkilesim) kapsayan bir 6l¢ek gelistirmistir.
Duygusal deger; keyif alma, heyecanlanma, eglenme, rahatlama ve duygusal tepkileri iceren duygusal
durumlan ifade etmektedir (Choe ve Kim, 2019). Epistemik deger, merak duygusunu, yeni deneyimlerin
edinilmesini ve bilgi arayismi icermektedir (Soltani, Nejad, Azad Taheri ve Gannon, 2020). Ozellikle
turistlerin destinasyona 6zgli yemek sunumlar1 konusunda merak gosterdigi ve yerel yemek hazirlama
teknikleri, yemek gelenekleri ve tiiketim aligkanliklarin1 6grenmeye istekli oldugu durumlarda, epistemik
deger kaynaklarinin 6nemi daha da artmaktadir (Prayag, Gannon, Muskat ve Taheri, 2020). Turistler yemek
seceneklerini incelerken saglik degeri de 6nemli bir unsur olarak gbze ¢arpmaktadir. Turistler, gida tiiketimi
baglaminda yiyecek-i¢eceklerin hazirlanmasi, saklanmasi ve sunumundaki riskleri en aza indirmek i¢in hijyeni
ve giivenligi (Torres 2002) dikkate almaktadir. Ayrica,turistler gidalarin besin degeri olarak sagliklarina
faydalarin1 da 6nemli bir tiiketim degeri olarak gérmektedirler (Kim ve Eves, 2012). Tat/kalite degeri ise iyi
malzemeleri, tirlin ¢esitlerini, ¢gekici tatlar1 ve yiiksek standartlar1 ifade etmektedir (Choe ve Kim, 2018; Rousta
ve Jamshidi, 2020). Prestij degeri, turizmde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir destinasyonda yeni yiyecek ve
icecekler kesfetmek onemlidir; ¢iinkii bu tiir deneyimler turistler i¢in olagandisidir. Bu nedenle, turistlere
prestij ve sosyal statli kazandirmaktadir (Chang vd., 2010; Choe ve Kim, 2018). Dolayisiyla, 6zgiin ve ayirt
edici yerel mutfaklar1 deneyimlemek, turistlerin statiilerini ve prestijlerini arttiric1 ve onlar1 seyahate motive
edici bir etkiye de sahiptir (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012). Fiyat degeri; yerel gidanin makul, ucuz,
satin alinabilir ve uygun olmasi gercken parasal degerini ifade etmektedir (Choe ve Kim, 2018; Hussain,
Abbasi, Rasoolimanesh, Schultz, Ting ve Ali, 2022). Yemek zamanlar1 genel olarak turistler tarafindan aile ve
arkadagslariyla sosyallesmek adina tatilleri boyunca elde edebilecekleri 6nemli bir fayda olarak gorilmektedir.
Bu baglamda etkilesim degeri sosyallesmeyi ve birlikteligi temsil etmektedir (Goolaup ve Mossberg, 2017;
Choe ve Kim, 2019). Aym zamanda turistler; turist rehberleri, yerel halk, mutfak sefleri ve yiyecek-igecek
hizmeti sunan g¢alisanlarla da etkilesime girmektedirler. Bu tiir etkilesimler, yemekten elde edilen tiikketim
degerini artirma potansiyeline sahiptir (Hall ve Mitchell, 2001; Taheri, Gannon, Cordina ve Lochrie, 2018).

Yerel Mutfak Tiiketim Degeri, Turist Tutumlari, Destinasyon imaji ve Davramssal Niyet Arasindaki
Iliski

Tutum, belirli bir nesneye yonelik diisiince, degerler, inanglar ve duygular tarafindan sekillendirilen psikolojik
bir yapidir (Al-Swidi, Huque ve Shariff, 2014). Onceki arastirmalar, bireylerin kisisel degerlerinin tutumlar
ve davraniglar1 tahmin etmede rol oynayacagina iliskin yaygin bir fikir birligi oldugunu gostermektedir. Ciinkii
tutumlar, tiiketici niyeti ve davranisinin gii¢li gostergeleridir (Ryan ve Casidy, 2018). Bu baglamda, tutumlar
turistlerin tiiketici davraniginda kilit bir role sahiptir denebilir. Davranigsal niyet genel olarak; bir {iriini
yeniden kullanma veya yeniden satin alma ve bir hizmet i¢in yeniden kullanim niyeti, tiiketicilerin kisisel ve
dolayli deneyimler yoluyla elde ettikleri sonuglart anlatmaktadir (Kim ve Kim, 2021). Yerel mutfak
deneyimleri, bir destinasyonla duygusal bir 6zdeslesme ve baglanti ortaya ¢ikarir. Yiyecek-igecek yoluyla
edinilen kiiltiirel deneyimler, ziyaret sona erdikten ¢ok sonra bir destinasyon igin kalici izlenimler (imajlar)
birakir ve destinasyonun turist tarafindan hafizaya alinmasi o yer i¢in birgok firsat yaratir (Silkes, Cai ve Lehto,
2013). Ote yandan gastronomi turizmi; 6zellikle gida ilgileri tarafindan motive edilen seyahatleri ve gida
iiretiminin gézlemlenmesi ve incelenmesi de dahil olmak {izere gida deneyimlerinin 6nemli bir faaliyet olarak
gerceklestigi seyahatleri kapsar. Ancak, yerel mutfak deneyimlerini yasamanin seyahat i¢in her zaman birincil
motivasyon olmasi s6z konusu olmamaktadir (Choe, 2017). Bazen gastronomi, herhangi baska bir nedenle
yapilan seyahate eslik eden ve onu tamamlayan bir turizm tiiri olarak turiste biitiinlesik bir deneyim degeri
olusturur. Bu baglamda gastronomi turizmi, turizm faaliyetlerinin 12 aya yayilmasi ve 6zel donemler disinda
genel olarak mevsimsellik 6zelliginin olmamast ile destinasyonlarin turizm gelisimine destek olmaktadir.

Yerel gida tiiketimi literatliriinde arastirmacilar, tutumlarin yerel gidalari satin alma niyetleri tizerindeki
etkilerini ortaya koymuslardir (Zhang vd., 2020). Ayrica, literatiir incelendiginde bir destinasyonda yerel
yiyecek-igecekleri deneyimlemenin turistlerin tiiketim degerini nasil sekillendirdigini inceleyen ¢ok az sayida
arastirma oldugu dikkat ¢gekmektedir. Turistlerin yerel gidalara kars1 tutumunu tahmin etmek i¢in yerel mutfak
tiikketim degeri kavramini kullanan bazi ¢alismalar, arastirmalari sonucunda destinasyonu yeniden ziyaret etme
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ve/veya baskalarina tavsiye etme niyetlerini bulgulamislardir (Choe ve Kim, 2018; Choe ve Kim, 2019; Kim,
Badu-Baiden, Oh ve Kim, 2020; Rousta ve Jamshidi, 2020; Soltani vd., 2020).

Choe ve Kim (2018), Hong-Kong’ta yiriittiikleri arastirmalar1 sonucunda; duygusal deger, epistemik deger ve
tat/kalite degerinin turistlerin yerel mutfaga yonelik tutumlarini olumlu etkiledigini saptamiglardir. Bunun yam
sira, turistlerin yerel mutfaga iliskin tutumlarinin gastronomi destinasyonunun imajimni olumlu ydnde
etkiledigini de tespit etmislerdir. Ayrica, hem tutumlarin hem de gastronomi destinasyonunun imajinin
davranigsal niyeti olumlu etkiledigi bulgusuna da erigilmistir. Aksit Asik (2018), Ayvalik’ta restoran
miisterileri ile gergeklestirdigi calismasinda yerel mutfak tiiketim degeri boyutlari ile tutum, tavsiye etme ve
yeniden ziyaret niyeti arasinda pozitif ve anlamli iliskiler oldugu bulgusuna erigsmistir. Sonuglar; tiiketicilerin
olumlu tutumlarini en gok etkileyen tiiketim degeri boyutlarinin sirasiyla; kalite/lezzet degeri, fiyat degeri ve
duygusal deger oldugunu gostermistir. Sert (2019), Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin yoresel mutfaga
iliskin algilarini; kiiltiirel deneyim, hizmet ve fiziksel ortam, yemek tadi, saglik ve hijyen, cesitlilik ve masa
tavri olmak iizere bes boyut altinda degerlendirmistir. Arastirmada ayrica; kiiltiirel deneyim, ¢esitlilik ve masa
tavr1 ve yemek tadi boyutlarinin tekrar ziyaret niyetini olumlu etkiledigi bulgusuna da ulagilmistir. Choe ve
Kim (2019), yerel mutfak degerlerinin memnuniyet, satin alma niyeti ve destinasyon gida imajini igeren ii¢
bagimli degisken tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Bulgularina goére prestij degeri; memnuniyet, satin alma
niyeti ve yiyecek destinasyonu imajimni olumlu yonde etkilememistir. Bu sonuca ek olarak, duygusal deger
turistlerin destinasyon imajini etkilememis ve fiyat degeri turistlerin satin alma niyetini yordamamistir. Rousta
ve Jamshidi (2020) iran’m Siraz kentinde yerel mutfak tiiketim degerini inceledikleri arastirmalarinda
tat/kalite degeri, saglik degeri, fiyat degeri, duygusal deger ve prestij degerinin yerli turistlerin yoresel yiyecek-
iceceklere kars1 olumlu bir tutumu oldugu sonucunu bulgulamislardir. Ote yandan, destinasyonun mutfak imaj1
yeniden ziyaret niyetini etkilemezken yerel mutfagi tavsiye etme niyetini ise olumlu yonde etkilemistir.
Basami, Alambeigi ve Moradi, (2020) iran’da bulunan Oramanat bdlgesini ziyaret eden turistlerin yerel mutfak
tiikketim degerlerinin turist tutumlari tizerine etkilerini arastirmislardir. Bu dogrultuda; saglik degeri, tat/kalite
degeri, fiyat degeri ve duygusal degerin tutumlar iizerinde olumlu ve anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna
erismislerdir. Ayrica, yerel mutfaga yonelik tutumun, destinasyon imajmin araci roliiyle davranissal niyeti
etkiledigi de tespit edilmistir. Kendir ve Arslan (2020), Tokat iline iliskin yerel yiyecekleri duygusal deger
boyutunda inceledikleri ¢alismalarinda katilimcilarin duygusal deger algilarinin yiiksek diizeyde oldugunu
tespit etmislerdir. Kilic ve Cakir (2022) Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden yerli turistler iizerine
yiiriittiikleri aragtirmalarinda; saglik degeri ile kalite degerinin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigini; ancak
duygusal deger, epistemik deger ve etkilesim degerinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde herhangi bir
etkisinin olmadigin1 saptamislardir. Hussain vd., (2022) fiyat degeri, duygusal deger, etkilesim degeri ve
epistemik degerin Pakistan’daki yerli turistlerin yerel mutfaga karsi tutumunu olumlu etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Thio vd., (2022) Endonezya’da turistler iizerinde yiirittiikleri arastirmalarinda yerel gida
titkketiminin; destinasyonun cekiciligi ve ziyaret niyeti ilizerinde olumlu ve dogrudan etkileri oldugunu
saptamislardir.

Yukarida yer alan arastirma bulgular1 degerlendirildiginde, turistlerin yerel mutfak tiikketim degeri ile yerel
mutfaga karsi tutumlari, destinasyon imaji ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskilerin literatiirdeki
sonuglarinin kiiltlire ve caligma grubuna gore farklilagtigi goriilmektedir. Bu baglamda arastirmada asagida
yer alan model ile ana ve alt hipotezler 6nerilmektedir:
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Duygusa
Deger
pistemi
Deger
H1a
- Destinasyon
Saglik ' Imaj
B Yiyecek Imaji
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B;%S;Ei H1d ~ Yerel Yiyeceklere
- H4
e 7> [liskin Tutum
atKalite i O
Dederi
Hig
- Davranissal Niyet
Dederi

Etkilesim
Degeri

Hia=Duygusal degerin turistlerin yerel mutfaga iliskin tutumlar {izerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Haip= Epistemik degerin turistlerin yerel mutfaga iligkin tutumlari {izerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir.

Haic= Saglik degerinin turistlerin yerel mutfaga iliskin tutumlari {izerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
etkisi vardir.

Ha4= Prestij degerinin turistlerin yerel mutfaga iligkin tutumlar iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
etkisi vardir.

Ha= Tat/kalite degerinin turistlerin yerel mutfaga iliskin tutumlari {izerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Ha¢= Fiyat degerinin turistlerin yerel mutfaga iliskin tutumlar1 {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Haig= Etkilesim degerinin turistlerin yerel mutfaga iliskin tutumlari iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

H.=Turistlerin yerel mutfaga iliskin tutumunun destinasyon imaj1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Hs-Turistlerin yerel mutfaga iligkin tutumunun davranigsal niyetleri lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H= Destinasyon imajinin turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.
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Yontem
Veri Toplama Araci

Arastirmada calisma amacindan hareketle, turistlerin yerel mutfaga iliskin tiiketim degeri algilari, yerel
mutfaga iliskin tutumlari, destinasyon imaj1 algilar ve turistlerin gelecekteki davranigsal niyetleri arasindaki
iliskiler incelenmistir. Bu baglamda, iliskisel tarama modeli kullanilan arastirmada (Karasar, 2012) veriler
nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi araciligiyla toplanmistir. Nicel arastirma, bu dogrultuda
degiskenler arasindaki iligkiyi incelemede kullanilan yaygin yaklagimlardan biridir (Creswell, 2009).

Yapilandirilmig bir anket formu, iki bolim olarak tasarlanmigtir. Anket formunun birinci bdliimde
arastirmanin degiskenleri dogrultusunda dort farkli 6lcek bulunmaktadir. ilki, Choe ve Kim (2018) tarafindan
turistlerin yerel mutfak tiiketim degerini 6lgmek i¢in gelistirdikleri 7 boyuttan olusan 29 maddelik 6lcektir.
Ikinci olarak turistlerin yerel mutfaga iliskin genel tutumlarini 8lgmek amaciyla Levitt, vd., (2019) olusturdugu
tek boyuttan olusan 6 maddelik dlgek yer almaktadir. Ugiincii 6lgek, Choe ve Kim’in (2018) destinasyon
mutfak imajina iligkin tek boyuttan olusan 5 maddelik 6lgegidir. Son olarak, soru formunda Chang, Okumus,
Li ve Lin’in (2021) turistlerin mutfaga iliskin davranigsal niyetlerini 6lgen tek boyuttan olusan 3 maddelik
dlcegi yer almaktadir. Olgek maddelerinin tepki kategorileri, 6zgiin makalelerde oldugu gibi 5°1i Likert tipinde
derecelendirilmistir (1: Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle katiliyorum).

Anket formunun ikinci boliimiinde ise katilimcilara iliskin sosyo-demografik bilgilerin edinilecegi sorular
yoneltilmistir. ingilizce dilinde olan dlgekler, gevirilerin gecerliliginin saglanmasi icin ilgili alanda egitim
almis iki akademisyen tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilmis ve iki ¢eviri arasindaki farkliliklar kontrol edilerek dlgek
maddelerine son hali verilmistir. Nihai uygulamaya ge¢meden Once On test yapilmistir. Bu galigma igin
Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’nda 22.03.2022
tarihinde ve 2022-06 no’lu toplantisinda “Etik Kurul Onay1” alinmistir.

Evren, Orneklem ve Anketin Uygulanmasi

Diinyada yasanan COVID-19 pandemisinin (koronaviriis pandemisi) yarattigi olumsuz sonuglar nedeniyle
EXPO’21 Hatay’m tarihleri degistirilmistir. Bu baglamda alinan yeni kararla birlikte “EXPO’21 Hatay” 1
Nisan 2022-29 Ekim 2022 tarihlerinde ‘‘Medeniyetler Bahgesi’’ temasi ile gergeklestirilmistir (EXPO’ 2021
Hatay, 2022). Arastirmanin evrenini, “EXPO’21 Hatay” etkinligine katilanlar olusturmaktadir. Calisma
evrenini ise EXPO’21 Hatay’1 Mayis-Temmuz 2022 tarihlerinde ziyaret eden, 18 yasindan biiyiik kisiler teskil
etmektedir. Veriler, zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi ile yerli turistlerden yiiz yiize toplanmstir.

EXPO’21 Hatay etkinligine katilacak kisi sayisini1 tam olarak bilinmemesinden dolay1 6rneklem yeter sayisi
olarak 384 olarak belirlemistir ve bu sayinin asilmasi hedeflenmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004), d= +-
0,05 6rnekleme hatasi ve p=0,05, g=0,05 giiven aralifinda evrenin 1 milyon ile 100 milyon olmas1 durumunda
orneklem biiyiikligiiniin 384 olmasi gerektigi belirtilmistir. Bu baglamda, 386 kullanilabilir veri toplanarak
orneklem grubu olusturulmustur. Goniillii katilim formuna iliskin ifadeler anketin baslangic kisminda
katilimcilarin onayia sunulmus olup katilimeilar bunu onayladiktan sonra ankete ge¢cmislerdir.

Veri Analiz Teknikleri

Arastirma i¢in veri toplama araci olarak hazirlanan ankete katilan 386 katilimcinin yanitlar1 ¢ergevesinde
analizler gerceklestirilmistir. Etkinlige katilanlardan elde edilen verilere Oncelikle tanimlayici istatistikler
uygulanmugtir. Ardindan, arastirma dogrultusunda olusturulan hipotezleri test etmek igin elde edilen veriler
SPSS 25 ve Lisrel paket programlar ile analiz edilmistir. Arastirmada demografik analizler, gecerlilik
giivenirlik ve agiklayici faktor (AFA) analizinin ardindan 6l¢iim degiskenlerinin (yerel mutfak tiiketim degeri,
yerel mutfaga karsi tutum, destinasyon imaji1 ve davranigsal niyet) tutarlilifinin ve giivenirliginin tespit
edilmesi amaciyla dogrulayic1 faktér analizi (DFA) kullanilmistir. Sonrasinda yapisal esitlik modellemesi
(YEM) ile arastirma modelinin yeterliligi ve hipotezlerin gecerliligi tespit edilmistir.

DFA, 6l¢gme aracinin faktor analizinin bir model olarak dogrulanip dogrulanmadigii belirlemede kullanilan
cok degiskenli bir istatistiktir. Bu nedenle Glgegin 6zgiin formunun faktér yapisimin Tirk orneklemde
dogrulanip dogrulanmayacagini belirlemek tizere DFA yapilmistir. Ardindan, i¢ tutarlilik baglaminda
giivenilirligi kestirmek i¢in Cronbach Alpha katsayilari hesaplanmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen
bulgulardan hareketle yapilan gegerlilik ve giivenirlik analizi sonucunda arastirmanin giivenirligini gésteren
Cronbach’s Alpha degerinin 0,950 ¢iktig1 ve buna gore i¢ tutarlilik baglaminda giivenilirlik katsayisinin gorece
yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Bulgular
Katihmeai Profiline fliskin Bulgular

Aragtirmaya katilim gosteren kisilere ait demografik o6zellikler Tablo 1’de yer almaktadir. Bu veriler
incelendiginde katilimcilarin %70,2’sinin kadin (n=271), %29,8’inin erkek (n=115) oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas durumlar incelendiginde %18,7’sinin 18-25 yas araliginda oldugu (n=72), %24,4 {inlin 26-
33 yas (n=94), %26,7’sinin 34-41 yas (n=103), %15’inin 42-49 yas (n=58), %8,5’inin 50-57 yas (n=33),
%6’sinin 58-65 yas (n=23) ve %0,8’inin de 66 yas ve {lizerinde (n=3) oldugu goriilmektedir. Egitim durumu
incelendiginde arastirmaya katilarin biiyiik ¢ogunlugunun %41,2 ile lise (n=159), %36,5 ile lisans (n=141) ve
(%6) lisanstistii egitimi (n=23) mezunu olduklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarm gelir durumlar
incelendiginde bilylik cogunlugunun elde ettigi geliri orta %36 (n=139) ve yiliksek %28,8 (n=111) olarak
tanimladig1 bilgisine ulasilmaktadir.

Tablo 1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=386)

Demografik Ozellikler Sayi1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 271 70,2
Erkek 115 29,8
Toplam 386 100
Yas

18-25 72 18,7
26-33 94 24,3
34-41 103 26,7
42-49 58 15,0
50-57 33 8,5
58-65 23 6,0
66 ve lizeri 3 0,8
Toplam 386 100
Egitim durumu

Ilkokul 27 7,0
Ortaokul 36 9,3
Lise 159 41,2
Universite 141 36,5
Lisansiisti 23 6,0
Toplam 386 100
Gelir durumu

Cok diisiik 19 4,9
Diisiik 34 8,8
Orta 139 36,0
Yiiksek 111 28,8
Cok yiiksek 83 21,5
Toplam 386 100

Tablo 2’de katilimcilarin Hatay sehrini daha dnce ziyaret etme durumlar ile Hatay mutfagina iliskin aginalik
ve bilgi sahibi olma 6zelliklerinin yer aldig1 bulgular yer almaktadir. Buna gore, katilimeilarin %66,3’{iniin
(n=256) Hatay’1 ilk kez ziyaret ettigi sonucuna erisilmistir. Katilimeilarin yaridan fazlasinin (%59,1) EXPO’21
Hatay’1 ziyaret etmeden 6nce de Hatay yemeklerine agina olduklarim ifade ettikleri goriilmektedir. Ayrica,
katilimcilarmin Hatay mutfagina iligkin bilgileri nasil edindiklerine iligkin soruya biiyiik ¢ogunlugunun
(%59,1) s6z konusu bilgilere 6ncelikle internet ve sosyal medya; ikincil olarak ise akraba/arkadas/tanidik
tavsiyesi (%19,9) araciligiyla sahip olduklarini ifade ettikleri goriilmektedir. Hatay’in yerel mutfagr ile ilgili
diger kaynaklardan bilgi sahibi olduklarini belirten katilimcilar ise sdz konusu bilgileri turizm ve yoresel
lezzetler fuarlari, seyahat acentalari calisanlari ve turist rehberleri kanallariyla (%1,3) edindiklerini
belirtmislerdir. Son olarak katilimcilara EXPO’21 Hatay’1 ziyaret etmek igin en biiylik motivasyonlarindan
birinin Hatay mutfagimi deneyimlemek olup olmadigi sorusu yoneltilmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun
(%67,1) bu soruya evet cevabi verdikleri tespit edilmistir.
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Tablo 2. Katihmcilarin Hatay Sehrini Daha Once Ziyaret Etme ile Hatay Mutfagina iliskin Ozellikleri (n=386)

Hatay’1 daha 6nce ziyaret etme sayisi Say1 (n) Yiizde (%)
ilk defa 256 66,3

2. kez 72 18,6

3. kez 35 91

4. kez 17 4,4

5 kez ve tizeri 6 1,6
Toplam 386 100

EXPO’21 Hatay’a ziyaretten 6nce
Hatay mutfagina asinalik durumu

Hig agina degildim 27 7,0
Asina degildim 12 18,7
Ne aginaydim ne degildim 30 7,7
Asinaydim 228 59,1
Cok asinaydim 29 7,5
Toplam 386 100
Hatay mutfagina iliskin bilgi kaynagi

Dergi 12 3,1
Televizyon 20 5,2
Internet ve sosyal medya 228 59,1
Akraba/arkadas/tanidik tavsiyesi 77 19,9
Onceki deneyimlerim 44 11,4
Diger 5 1,3
Toplam 386 100

EXPO’21 Hatay’1 ziyaret etmek icin
en biiyilkk motivasyonlarimizdan biri
Hatay mutfagini1 deneyimlemek

midir?

Evet 259 67,1
Ne evet ne hayir 11 2,9
Hayir 116 30
Toplam 386 100

Faktor Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada faktor yapilarmin belirlenmesi amaciyla toplanan verilere sirasiyla agiklayict (AFA) ve
dogrulayici faktor analizleri (DFA) uygulanmistir. Verilerin AFA’ya uygun olup olmadigini tespit edebilmek
amaciyla KMO katsayis1 ve Bartlett’s testi bulgulari incelenmistir (KMO: 0,924 / Bartlett’s: 0,00 ve p<0,01).
Her iki degerinde AFA’ya uygun oldugu gorilmiistiir.

Tablo 3’te yer alan AFA bulgular incelendiginde toplam varyansin %78,903’linii agiklayan on faktorlii bir
yapt tespit edilmistir. Devaminda bu on faktorli yap1 arastirmanin amacina ve literatiire gore; duygusal deger
(DD), epistemik deger (ED), saglik degeri (SD), prestij degeri (PD), tat/kalite degeri (TD), fiyat degeri (FD),
etkilesim degeri (Et. D), yerel mutfak tiiketim degeri (YMTD), yerel mutfaga karsi tutum (YMKT),
destinasyon imaj1 (DI) ve davramissal niyet (DN) seklinde isimlendirilmistir.

Tablo 3. Aciklayic1 Faktor Analizine (AFA) iliskin Bulgular

Faktor  Aciklanan Oz Faktor
ifadeler Yiikii Varyans Deger  Giivenilirligi
Duygusal Deger (DD)
1.Hatay’a 6zgii yemekleri yemenin beni mutlu ettigini
diistiniiyorum. 0,797 34,595 14,184
2.Hatay’a 0zgli yemekleri yemenin bana keyif verdigini
distintiyorum. 0,846
3.Hatay’a 6zgii yemekleri yemenin moralime olumlu etki
ettigini diisiiniiyorum. 0,820
4. Hatay’a 6zgli yemekleri yemenin beni oldukca cezbettigini
distintiyorum. 0,836
5.Hatay yemeklerinin istahimi agtigini diigiiniiyorum. 0,753
6.Hatay’a 6zgili yemekleri yemenin beni heyecanlandirdigini
diistinliyorum. 0,863
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Epistemik Deger (ED)

1.Hatay yemekleri hakkinda daha fazla bilgi edinmek isterim. 0,735 10,441 4,281
2.Hatay yemeklerine iliskin merakim vardir. 0,766

3.Hatay yemeklerini yemenin yeni seyler 6grenmem igin iyi

bir firsat oldugunu diistintiyorum. 0,715

4.Daha cesitli Hatay yemeklerini denemek isterim. 0,668

5.Hatay kiltiri ile ilgili bilgi birikimimin arttigin

diistintiyorum. 0,742

6.Hatay yemekleri sayesinde Hatay yeme aliskanligim
ogrendigimi diisiiniiyorum. (O6rnegin, yemek nasil yenir,

mutfak esyalar1 nasil kullanilir). 0,739

Saghik Degeri (SD)

1.Hatay yemeklerinin hijyenik oldugunu diistiniiyorum. 0,680 3,853 1,580
2.Hatay yemeklerinin beni saglikli kildigini diisiiniiyorum. 0,746

3.Hatay yemeklerinin giivenli oldugunu diisiiniiyorum. 0,810

4 Hatay yemeklerinin iyi besin degerlerine sahip oldugunu

diigtintirtim. 0,698

Prestij Degeri (PD)
1.Hatay yemekleri yemenin bana Hatay yemekleri
deneyimlerimi  bagkalarina  gdsterme sanst  verdigini

distiniiyorum. 0,841 4,653 1,908
2.Meshur Hatay yemeklerini yerken sosyal statiimiin daha

yiiksek oldugunu diigtiniiyorum. 0,841

3.Hatay yemek deneyimlerimin fotograflarii bagkalarina

gostermeye deger oldugunu diigiiniiyorum. 0,850

4 Meshur Hatay yemeklerini  yemenin bana itibar

kazandirdigini diisliniiyorum. 0,863

Tat/Kalite Degeri (TD)

1.Hatay yemeklerinin malzeme ¢esitliligi agisindan bol

oldugunu diistiniiyorum. 0,690 7,929 3,251
2.Hatay yemeklerinin kaliteli malzemeler ile yapildigim

distintiyorum. 0,761

3.Hatay yemeklerinin istah agict lezzetler sundugunu

distintiyorum. 0,765

4. Hatay yemeklerinin lezzetli oldugunu diistintiyorum. 0,762

5.Hatay yemeklerinin yiiksek bir kalite standardina sahip

oldugunu diisliniiyorum. 0,731

Fiyat Degeri (FD)

1.Hatay yemeklerinin uygun fiyatl oldugunu diisliniiyorum. 0,714 2,003 0,821
2.Hatay yemeklerinin fiyatina kiyasla yiiksek deger

sundugunu disiiniiyorum. 0,756

Etkilesim Degeri (Et.D)
1.Hatay yemeklerini birlikte yemenin seyahat -ettigim

insanlarla olan yakinligimi arttirdigini diigiiniiyorum. 0,751 2,255 0,925
2.Hatay yemekleri yemenin seyahat ettigim insanlarla

etkilesim kurmama yardime1 oldugunu diisiiniiyorum. 0,770

Yerel Mutfaga Kars1 Tutum (YMKT)

1.Genel olarak yerel yemekler benim igin kiymetlidir. 0,847 4,244 1,740
2.Genel olarak yerel yemekler benim i¢in eglencelidir. 0,936

3.Genel olarak yerel yemekler benim i¢in 8dil niteligindedir. (944

4.Genel olarak yerel yemekler benim i¢in tatmin edicidir. 0,935

Destinasyon Imaji (DI)

1.Bir turizm destinasyonu olarak Hatay’in zengin yemek

kiiltiirtine sahip oldugunu diisiiniiyorum. 0,840 5,582 2,288
2.Bir turizm destinasyonu olarak Hatay’in yemek ¢esitliligi

sagladigini diisiiniiyorum. 0,896
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3.Bir turizm destinasyonu olarak Hatay’in geleneksel yemek

kiiltiirtine sahip oldugunu diisiiniiyorum. 0,882
4 Bir turizm destinasyonu olarak Hatay’in lezzetli yemekler
sundugunu diisiiniiyorum. 0,870
5.Bir turizm destinasyonu olarak Hatay’in essiz yemekler
sundugunu diisiiniiyorum. 0,809

Davramigsal Niyet (DN)
1.Gelecekte yerel yemekleri tatmak igin Hatay’1 tekrar ziyaret

edecegim. 0,844 3,349 1,373

2.Hatay yemeklerini arkadaglarima veya baskalarina tavsiye

ederim. 0,821

3.Hatay yemekleri hakkinda baskalarina olumlu seyler

sOylerim. 0,826

Toplam ac¢iklanan varyans 78,903

AFA’nin devaminda belirlenen on faktdrlii yapinin kontroliiniin yapilmasi amaciyla DFA yapilmistir.
Devaminda da DFA, literatiirde en ¢ok kullanilan standart uyum olgiitlerine gére degerlendirmeye
alimmustir.

o (o] o] o o) o o o (o] (o] o] o o o o o o (o] o] o o) o o o o o (o] o] o o o o o o (o] o] o o o o

0.40
Chi—-Sguare=1266.14, df=734, P-value=0.00000, RMSEA=0.043
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Sekil 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Sekil 2°de Lisrel istatistik programi araciligiyla yapilan dogrulayici faktdr analizi bulgulan yer almaktadir.
Analizin devaminda 6nerilen model standart uyum 6l¢iitlerine gére degerlendirilmistir.

Tablo 4. Onerilen Modelin Standart Uyum Olgiitlerine Gore Degerlendirilmesi

g)l/;ﬁr?leri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Degeri Uyum

x?/sd 0<x2/sd<2 2<x2/sd<5 1,724 fyi Uyum
RMSEA 0<RMSEA <005  0,05<RMSEA<0,10 0,043 fyi Uyum
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < RMSEA < 0,10 0,035 fyi Uyum
NFI 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,97 fyi Uyum
CFI 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI1< 0,97 0,98 fyi Uyum
NNFI 0,97 <NNFI<1,00  0,95<NNFI< 0,97 0,98 fyi Uyum
IFI 0,95 < IFI < 1,00 0,90 < IFI < 0,95 0,98 fyi Uyum
RFI 0,95 <RFI < 1,00 0,90 <RFI1<0,95 0,96 Iyi Uyum

Tablo 4’te yer alan bulgular incelendiginde aragtirma kapsaminda 6nerilen modelin gecerli bir model oldugu
goriilmektedir ve AFA’dan elde edilmis olan on faktorlii yap1 dogrulanmistir. Ardindan hipotezlerin test
edilmesi amaciyla yapisal esitlik modellemesi (YEM) yapilmistir.

Sekil 3. Arastirmaya Ait Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular:

o
N
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0.15 ETKI1
0.15 ETKI2

Chi-Square=1290.11, df=748, P-value=0.00000, RMSEA=0.043
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Tablo 5. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Yapi Aciklanan Varyans

Faktorler/Maddeler  Standart Yiikler  t-degeri R? giivenilirligi (AVE)
Duygusal Deger
(DD) 0,87 21,21%** 0,7569 0,94 0,74

0,92 23,51*** 0,8464

0,85 20,49*** 0,7225

0,86 20,81*** 0,7369

0,76 17,43*** 0,5776

0,89 22,33*** 0,7921
Epistemik Deger 0,90 0,60
(ED) 0,81 18,94*%** 0,6561

0,80 18,35*** 0,6400

0,76 17,18*** 0,5776

0,78 17,85*** 0,6084

0,84 19,97*** 0,7056

0,66 14,04*** 0,4356
Saghk Degeri 0,88 0,65
(SD) 0,78 17,52%** 0,6084

0,80 18,33*** 0,6400

0,80 18,16*** 0,6400

0,85 20,17*** 0,7225
Prestij Degeri 0,97 0,89
(PD) 0,92 24,15%** 0,8464

0,94 24,49%** 0,8836

0,95 25,16*** 0,9025

0,94 24, 45*** 0,8836
Tat/Kalite Degeri 0,91 0,66
(TD) 0,82 19,46*** 0,6724

0,80 18,44*** 0,6400

0,84 20,00%** 0,7056

0,79 18,13*** 0,6241

0,82 19,09*** 0,6724
Fiyat Degeri 0,87 0,77
(FD) 0,89 20,83*** 0,7921

0,86 19,69*** 0,7396
Etkilesim Degeri 0,92 0,85
(Et. D) 0,92 22,48%** 0,8464

0,92 22,45%** 0,8464
Yemege Kars1 Tutum 0,95 0,82
(YKT) 0,78 17,98*** 0,6084

0,90 22,89*** 0,8100

0,97 26,16*** 0,9409

0,95 25,11%** 0,9025
Destinasyon imaji 0,92 0,70
(D) 0,81 10,70%** 0,6561

0,89 22,13*** 0,7921

0,88 21,38*** 0,7744

0,84 20,00%** 0,7056

0,75 16,81*** 0,5625
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Davramsgsal Niyet

(DN) 0,81 0,59

0,82 17,02*** 0,6724

0,70 14,31%%*  0,4900

0,78 16,09%**  0,6084
Hipotezler Sonug¢
Hia: DD—-YMKT 0,16 0,24 Red
H: ED-YMKT 0,07 2,51%* Desteklendi
Hic: SD—YMKT 0,00 2,15%* Desteklendi
Hids: PD—-YMKT 0,08 3,08%** Desteklendi
Hie: TD—>YMKT 0,15 3,32%** Desteklendi
Hir FD—-YMKT 0,10 2,99%** Desteklendi
Hig: Et. D.-YMKT (o7 1,76* Desteklendi
H2: YMKT—DI 0,17 3 DQ Desteklendi
Hsz: YMKT—DN 0,24 5,03*** Desteklendi
Ha: Di—>DN 0,20 4,43%** Desteklendi

*xxp <0,010 (£>2,58); **p<0,050 (t>1,96), *p<0,100 (t>1,65).

Tablo 5 incelendiginde arastirma kapsaminda kurulan Hiq, Hie, Hir, H2, Hs, ve Ha hipotezlerinin p=0,010
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii desteklendigi; Hip ve Hic hipotezlerinin ise p=0,050
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir sekilde desteklendigi goriilmektedir. Hig hipotezinin
p<0,10 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir sekilde desteklendigi goriiliirken Hia
hipotezinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi tespit edilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular
dogrultusunda duygusal degerin yerel mutfaga karsi tutuma (YMKT) istatistiksel olarak etkisi bulunmazken
en c¢ok etkinin sirasiyla; saglik degeri, prestij degeri, tat/kalite degeri ve fiyat degeri iizerinde bulundugu
goriilmektedir. Son olarak, destinasyon imajimin ve yerel mutfaga kars1 tutumun davranissal niyetleri (tekrar
ziyaret ve tavsiye niyetleri) 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi bulgusuna
ulastlmistir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Giliniimiizde gastronomi, bir destinasyondaki kiiltiiriin benzersizligini temsil eden ilgi ¢ekici bir konu haline
gelmistir. Yerel mutfaklar, turistlerin seyahat sirasindaki genel deneyiminin ayrilmaz bir pargast olmasinin
yani sira (Kline, Lee ve Knollenberg 2018), yerel mutfagin tiiketimi turistlere destinasyon hakkinda cesitli
bilgi edinme firsatlar1 da sagladig1 ve yerel gida tiikketiminden bir anlam duygusu elde ettikleri i¢in (Kim vd.,
2020) turistlerin ziyaret ettigi cografi bolgelerin kiiltiirel mirasinin da 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir
(Sthapit vd., 2019; Sthapit vd., 2021).

Arastirma; yerel gidalan tiiketen turistlerin, o destinasyondaki yerel mutfaga iligkin tiiketim degerlerinin
boyutlarini inceleyen ¢alismalarin literatiirde sinirli sayida olmasindan ve arastirma boslugunun olugsmasindan
dolay1 tasarlanmistir. Bu baglamda, EXPO’21 Hatay’1 ziyaret eden katilimcilarin Hatay mutfagina iligkin
tilketim degeri algilarini, tutumlarini, Hatay sehrine iliskin destinasyon imaj1 algilarini ve Hatay mutfagina ait
gastronomik degerlerin turistlerin gelecekteki davranissal niyetlerini hangi sekilde etkileyecegini incelemeyi
amaglamistir. 386 kiginin katildigi arastirma verilerinin sosyo-demografik bulgulari; katilimeilarin
cogunlugunu kadinlarin (%70,2), yarisindan fazlasini (%51,1) 26-41 yas araliginda bireylerin ve egitim diizeyi
olarak lise ve lizeri egitime sahip olanlarin (%83,7) meydana getirdigini gostermektedir. Gelir durumu
incelendiginde ise biiyllk ¢ogunlugun kendilerini orta ve yiiksek gelir sinifinda (%64,8) belirttikleri
goriilmektedir. S6z konusu 6zellikler degerlendirildiginde 6rneklem grubunu olusturan katilimer profilini;
geng ve orta yasta, egitim ve ekonomik diizeyi toplumun geneline gore gorece daha yiiksek diizeyde olan
bireylerin olusturdugu soylenebilir. Katilimcilarin Hatay sehrini daha once ziyaret etme durumlarina
bakildiginda ¢ogunlugun (%66,3) burayi ilk kez ziyaret ettikleri sonucuna ulagilmistir. Bu bulgu, katilimcilarin
biiyiik kismmin EXPO’21 Hatay etkinligine katilma amaciyla sehre geldikleri seklinde yorumlanabilir. Ote
yandan, katilimcilarin ¢ogunlugunun Hatay’1 ilk kez ziyaret etmelerinin yaninda, yaridan fazlasinin (%59,1)
Hatay mutfak kiiltiiriinii daha onceden bildikleri ve/veya deneyimledikleri sonucuna da ulasilmistir. S6z
konusu bilgileri ise dncelikli olarak internet ve sosyal medya (%59,1) ile akraba/arkadas/ tanidik kisiler
vasitasiyla (%19,9) edindiklerini ifade etmislerdir. Bu bulgunun, giiniimiiz toplumunda internet ve sosyal
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medyanin ne kadar giiglii bir bilgi, etkilesim ve tavsiye kaynagi oldugunu gostermesi bakimimdan 6nemli
oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi ayrica, EXPO’21 Hatay’1 ziyaret etmek i¢in en biiyiik
motivasyonlarindan birinin Hatay mutfagin1 deneyimlemek oldugunu ifade etmistir. Elde edilen bu bulgu,
turistlerin bir yerel mutfagi deneyimlemesinin seyahat i¢in baslica motive edici faktorler igerisinde oldugunu
gostermesi bakimindan 6nemlidir (Hall ve Mitchell, 2001).

Ilgili konudaki gegmis literatiir, yerel mutfak deneyiminin miisterinin tiikketim degerini nasil sekillendirdigini,
turistlerin algisini, tutumunu ve gelecekteki davraniglarimi anlamak igin ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir
(Choe ve Kim, 2018; Choe ve Kim, 2019). Bir diger ifadeyle deger algisi; bireylerin tutumlarini, niyetlerini
ve davranislarini sekillendirir ve bu durumun sonucunun yerel mutfak baglaminda olumlu bir niyeti tesvik
etmede olduk¢a dnemli rolii bulunmaktadir (Choe ve Kim, 2018; Choe ve Kim, 2019; Badu-Baiden, Kim,
Otoo ve King, 2022). Bu baglamda, literatiir taramasi yapilarak olusturulan model ve 6nerilen hipotezlerin
anlamlilig1 arastirilmistir. Hipotezler yapisal esitlik modeli (YEM) araciligiyla analiz edilmistir. Aragtirmadan
elde edilen bulgular dogrultusunda duygusal degerin yerel mutfaga karsi tutuma istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Bunun diginda yer alan diger yerel mutfak tiiketim degerleri olan
epistemik, saglik, prestij, tat/kalite, fiyat ve etkilesim degerlerinin yerel mutfaga karsi tutumu destekledigi ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmustir. Ote yandan, yerel mutfaga kars1 tutuma en fazla etkinin
sirasiyla; saglik, prestij, tat/kalite ve fiyat degerleri tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Turistler giinliik beslenmelerinden farkli olan yerel gidalari tiikketmeyi segtiklerinde, genellikle olumlu
duygusal faydalar elde etmeyi ummaktadirlar. Etnik mutfaklar turistlere zevk, heyecan veya rahatlama gibi
duygusal degerler hissettirmektedir (Ha ve Jang, 2010; Choe ve Kim, 2018). Bununla birlikte bu arastirmada
¢ikan s6z konusu sonug, ¢esitli sehirlerde/bolgelerde yasayan ve farkl kiiltiirel gegmislere sahip turistlerin
tilketim algilarinin da farklilagabildigi bigiminde yorumlanabilir. Zira, duygusal degerlerin ve tepkilerin farkl
kiiltiirlerden gelen turistlere gore degismesinin son derece olagan olmasi beklendik bir bulgudur. Ornegin;
Choe ve Kim (2018) milliyet ile gida algis1 ve tiiketim davranis1 arasindaki iliskiyi inceledigi ¢caligmalarinda,
turistlerin Hong Kong’daki yerel mutfaga farkli unsurlarda ve diizeylerde deger atfettiklerini bulgulamislardir.
Buna gore; Cinli turistler tat/kalite ve duygusal degerleri; Cinli olmayan Asyali turistler saglik degerini ve
Avrupali turistler ise etkilesim degerini 6n plana ¢ikarmislardir. Benzer sekilde literatiirde ayni iilkede
yasamasina ragmen farkli kiiltiir ve toplumlarda yasayan insanlarin degisik mutfak tiiketim degerlerine ve
algilarina sahip oldugu goriilmektedir (Aksit Asik, 2018; Sert, 2019; Kendir ve Arslan 2020; Kilig¢ ve Cakar,
2022; Hussain vd., 2022).

Aragtirmanin diger bulgusu; turistlerin yerel mutfaga iligkin tutumunun destinasyon imaj1 ve davranigsal
niyetler lizerinde; destinasyon imajinin ise turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlaml
ve olumlu etkilerinin olduguna isaret etmektedir. Bir diger ifadeyle, katilimcilar Hatay sehrini gastronomik bir
destinasyon olarak algilamislar ve bu dogrultuda yerel mutfaga iligkin tutum ve davraniglart olumlu olmustur.
Yerel gidalar turizm destinasyonunun bir imaj gelistiricisi, lilkelerin/sehirlerin bir sembolii ve kiiltiir elgisi
olarak goriilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005; Mak vd., 2012; Kim, Agrusa ve Chon, 2014; Seongseop,
Munhyang, Young ve Youngjoon, 2020). Gastronomi turizmi sayesinde turistler genellikle otantik deneyimler
yasama firsatina sahip olurlar. Seyahat ettikleri destinasyonlarda yeni kiiltiirler, gelenekler, yerel yemeklerin
tarihgesi ve hazirlanma/sunum yontemleri hakkinda bilgi edinme, yerel gidalar1 ve meniileri tatma, ev sahibi
toplumla sosyallesme vb. deneyimler yasama firsatlar1 yakalarlar. Bu dogrultuda, yerel mutfaklar turistlere
alistimadik bir turizm destinasyonunu seyahat etme zevkini sunan ve turist memnuniyetini artiran
cekiciliklerdir. Yerel mutfaklar; turistlerin seyahate iliskin deneyimsel kalitelerini ylikselten, seyahatle ilgili
olumlu anilar biriktirmelerine yardimci olan (Tsai, 2016; Sthapit, vd., 2019; Badu-Baiden ve Kim, 2022), yerel
gidalar hediye ve hatira olarak satin almalarini saglayan (Lin ve Mao, 2015; Lin, 2017), turizm destinasyonunu
bagkalarina tavsiye etme (Kim vd., 2014; Ansari, Joshi, Tyagi, & Singh, 2019) ve yeniden ziyaret etme
niyetlerini (Phillips, Wolfe, Hodur ve Leistritz, 2013;Tsai ve Wang, 2017; Choe ve Kim, 2018) ortaya ¢ikaran
onemli etkilere sahiptir. Ote yandan, turistler olumlu alg1 ve imaj gelistirdikleri iilkenin farkli destinasyonlarini
da ziyaret etme ve yerel mutfaklarini deneyimleme istegi i¢inde de olabilirler. Buradan hareketle, aragtirma
sonucunda dogrulanan H2, H3 ve H4 hipotezlerinin ilgili literatiirde yer alan pek ¢ok ¢aligma ile ortiistiigii
sOylenebilir (Wang ve Hsu, 2010; Phillips vd., 2013; Choe ve Kim, 2018; Levitt, vd., 2019; Ansari vd., 2019;
Sert, 2019; Soltani vd.,2020; Thio vd., 2022; Rehman, Samad, Singh ve Usman, 2022; Badu-Baiden vd., 2022).

Calisma, yerel mutfak tiiketim degeri boyutlarinin farkli degiskenler baglaminda arastirilmasina iliskin bir
takim i¢ goriiler sunarak literatiirdeki sinirl bilgi birikimine katkida bulunmay1 hedeflemistir. Bu baglamda,
EXPO’21’nin diizenlendigi Hatay sehri ¢alisma alani olarak segilerek anket ¢alismasi yerli turistler lizerinde
ylirtitiilmiistiir. Destinasyon pazarlamacilari, yoneticileri ve yiyecek-igecek isletmesi sahipleri ile ileride bu

212



Karacaoglu ve Cankiil | Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 6(1) — 2023

sektorde yer almayi diislinen girisimcilere dncelikle arastirma kapsaminda Hatay 6zelinde ve sonrasinda genel
olarak farkli destinasyonlar i¢in yerel mutfagi 6n plana ¢ikaracak bir takim 6nerilerde bulunulabilir.

Oncelikli olarak; yerel mutfaga iliskin iiriinler ve hizmetler, turistlerin tiiketim degeri tutumlariyla baglantili
olarak tasarlanip sunulursa, pazarlama stratejileri daha bagarili hale gelebilir. Destinasyon yoneticileri ve ilgili
otoriteler tarafindan yerel mutfaga ait iirlinlerin kalitesine iliskin hazirlanma, pisirilme, saklanma, sunum,
saglik, giivenlik ve hijyen vb. standartlarin iyilestirilmesine yonelik bir takim egitimler diizenlenebilir ve
denetimler yapilarak basarili isletmeler ddiillendirilebilir. Yerel otoriteler, fayda-deger baglaminda fiyatlarin
belirli oranlarda tutulmasi konusunda onerilerde bulunabilir. Yerel yiyecek-icecek isletmeleri mentilerinde
cografi isaretli {riinleri iceren yemekleri 6zellikle belirterek farkindalik saglayabilir. Saglik ve hijyen
vurgusunu saglamak i¢in turistik igletmelerde geleneksel bir iiriin olan defne sabunu kullanilabilir. Benzer
sekilde yerel gidalar satan yerler de hediyelik gida ve mutfak iirlinlerini koyduklar1 paketleri ve posetleri
Hatay’in UNESCO tarafindan taninan bir gastronomi sehri ve cografi isaretle tescillenmis gidalar1 oldugunu
gosteren sembollerle tasarlayabilirler. S6z konusu {liriinlerden buzdolab: igin magnet ve ¢esitli hediyelik
esyalar da yapilabilir. Aragtirma bulgusunda da ¢ikan sonug 15181nda turistleri destinasyona ¢gekmek i¢in yerel
yoneticiler ve isletmeler tarafindan sosyal medyanin giiciinden daha fazla yararlanilabilir. Sosyal medya
araciligiyla pek ¢ok kisiye ulasma ve onlar1 etkileme giicii olan blog yazarlar1 (bloggerler) ve influencerlar ile
bunun disinda geleneksel medya araciligiyla yemek ve kiiltiir programlar1 sunan kisilere ulasilmasi ve sehrin
tanitiminin yapilmasi faydali olacaktir. Tanitimlarin tiimiinde Hatay’in UNESCO Yaratici Sehirler Agi’nda
bulundugunun giiclii sekilde vurgulanmasi gerekmektedir. Bir diger tavsiye, yerel mutfaga iliskin kiiltiirel
deneyimlerin gelistirilerek bu deneyimlerin turistler {izerinde kalic1 bir izlenim birakmasinin saglanmasidir.
Ornegin; yerel mutfaga yonelik yiyecek-igeceklerin turistler tarafindan hazirlanmasmni, tiiketilmesini ve
seyahat sonunda beraberlerinde hediyelik esya olarak gotiirilmesini saglayacak mutfak atdlyelerinin 6zel
isletmeler, yerel halk, kooperatifler ve dernekler tarafindan olusturulmasi tavsiye edilebilir. Yiyecek ve
icecekler; dinsel sembollerin, dini giinlerin, gecelerin ve tdrenlerin 6nemli bir pargasidir (Karaca ve
Karacaoglu, 2016). Hatay, farkli dinleri ve inanglar1 binlerce yildir kucaklayan ve bunlara ev sahipligi yapan
bir hosgorii sehridir. Bu baglamda, s6z konusu 6zel dini giinlere ve gecelere 6zgii geleneksel mutfag: yansitan
programlar hazirlanabilir. Yoresel torenler ve festivaller diizenlenebilir ve canlandirmalar yapilabilir. Zeytin,
nar, narenciye hasadi vb. tarimsal faaliyetler ile zeytinyagi, nar eksisi ve peynir yapimi vb. gida iiretim
faaliyetleri turizmle birlestirilebilir. Seyahat acentalar1 da tur programlarina mutfak atolyeleri ile 6nemli
giinleri iceren geleneksel torenleri, geceleri ve festivalleri dahil edebilirler. Bunun yani sira turist rehberleri
anlatimlarinda yerel mutfaga iliskin yiyecek-i¢ceceklerin hikayelerini daha detayli anlatarak turistlerin ilgisini
¢ekebilir.

Son olarak, konunun ampirik olarak daha fazla aragtirilmasi tavsiye edilmektedir. Ciinkii bir destinasyonun
mutfagina iligkin tutum, algilar ve imaj, turistleri motive ederek orayi ziyaret etmeye yoneltecegi gibi yeniden
ziyaret, baskalarina tavsiye etme vb. olumlu davranislara da yol agabilir. Gelecekte bu konuda ¢aligsmak isteyen
arastirmacilara, destinasyonun hem biligsel hem de duygusal ¢ok boyutlu bilesenlerinden biri olan turistlerin
yerel mutfaga iligkin tiikketim degerlerini incelerken, iilkemizde gastronomi turizminde 6n plana ¢ikan diger
destinasyonlar1 arastirma sahasi olarak ele almalar1 tavsiye edilebilir. Bagka bir 6neri ise ¢alisma grubunu
olustururken farkli turist milliyetleri ile yerli turistlerin yerel mutfaga iliskin tiikketim degerleri, yerel mutfaga
yonelik tutumlari, destinasyonun mutfak imaji1 algilari ve davranissal niyetlerinin karsilikli olarak
aragtirilmasidir. Ayrica, bir pazarlama araci olarak yerel mutfak destinasyonu imajinin 6nemi, farkl
degiskenler kullanilarak da incelenebilir. Bunun yam sira, daha kapsamli bir bakis acis1 saglayabilecek nitel
bir yaklagim kullanilarak arastirmalar tasarlanabilir.
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