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ONSOZ

Bu arastirma Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretcilerin yerel yemek
tiketimindeki motivasyonlarina yonelik ve Tiirkiye’de turizm faaliyetlerinin
gelismesine katki saglamasi diisliniilerek yapilmistir. Arastirmanin planlanmasindan
gerceklesmesine kadar olan siiregte destegini esirgemeyen danismanim ve Izmir
Katip Celebi Universitesi Turizm Fakiiltesi Dekan1 Sn. Prof. Dr. Atilla
AKBABA’ya, her zaman destek olan ve ¢alismanin analizlerinde yardimci olan Sn.
Do¢. Dr. Mehmet Emre Giiler’e, Sn. Ars. Gor. Ozgiir Saribas’a, ayni sekilde

minnetlerimi sunarim.

Ayrica her zaman bana destek olan ve giiven veren Anneme, Babama ve kiz
kardesime ayn1 sekilde biricik nisanlim Ayse’ye minnetlerimi sunarim. Calismanin

veri toplanmasina yardim eden sektordeki tanidik kisilere de minnetlerimi sunarim.

Hiiseyin SEMERCI



OZET

Yiiksek Lisans Tezi

BODRUM’A GELEN ULUSLARARASI ZiYARETCILERIN YEREL
YEMEK TUKETIMINDEKI MOTiVASYON FAKTORLERININ
DEGERLENDIRILMESI

Hiiseyin SEMERCI
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turistlerin  tatil  beklentilerinin  farklilasmasinin,  giinlimiizde turizm
faaliyetlerinde alternatifler olusturdugu ve turizm aktivitelerini ¢esitlendirdigi
soylenebilir. Bu alternatif turizm kaynaklarindan biride gastronomi turizmi
kapsaminda yer alan yerel yemek tiiketimidir. Turistler tatillerinde toplumun sahip
oldugu kiiltiire ait olan yemekleri deneyimlemek istemekteler ve bdylece turistler,
tatile gittikleri yerlerin halkinin yasam seklini, kiiltiirtinii, gelenek ve géreneklerini
de kesfetmektedirler. Yerel yemeklerin, yukarida belirtilen ifadeleri karsilayabilme
Ozelliginin yaninda turistlerin motivasyonlarini etkileyen 6nemli bir turistik ¢ekim
unsuru olduguda sodylenebilir. Turistleri seyahat etmeye yonlendiren ¢esitli ¢ekim
unsurlart vardir. Bunlar destinasyonlarin sahip oldugu (dogal, kiiltiirel, tarihi gibi)
icinde bulundugu toplumun degerlerini yansitan unsurlardir. Yerel yemekler de
turistler i¢in 6nemli bir turistik ¢ekim unsuru olmaktadir. Ayrica yerel yemekler,
destinasyon imajin1 artirmasi, turistlerin 6zgiin bir deneyim yasamalarini saglamasi
ve turistlerin tatmin seviyelerini artirmasindan dolayr hem turistler hem de
destinasyonlar i¢in 6nemli olmaktadir. Bu baglamda yerel yemeklerin turistlere daha
fazla tamitimin ve sunumun yapilmasmin faydali olacagi ve bu sayede toplumun

yemek kiiltlirliniin korunup gelismesine katki saglayacagi sOylenebilir.

Bu aragtirmanin amaci, Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretgilerin yerel yemek

tilketimindeki motivasyon faktorlerinin degerlendirilmesine yoneliktir. Arastirma tic



boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, seyahat motivasyon teorileri hakkinda
bilgi verilmistir. ikinci boliimde Gastronomi, Turizm ve Yerel Yemek hakkinda
bilgiler verilmis olup igiincii boliimde arastirmada elde edilen bulgular
degerlendirilmistir. Arastirmada 385 anket elde edilmis ve veriler SPSS (Statical
Packages for the Social Sciences) programi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonuglarina gore, Bodrum’a gelen uluslararas1 ziyaretgilerin yerel yemek
tiketimindeki motivasyon faktorleri, “Kiiltiirel Deneyim”, “Sosyal iletisim”,

“Heyecan Arayis1” ve “Duyusal Cekicilik” faktorleri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Yemek, Gastronomi, Turizm, Motivasyon,

Bodrum.



ABSTRACT

Master’s Thesis

EVALUATION OF MOTIVATION FACTORS IN LOCAL FOOD
CONSUMPTION BY INTERNATIONAL VISITORS WHO VISIT BODRUM

Hiiseyin SEMERCI
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Tourism Management Program

We can say that, changing of tourist expectations have lead to exist alternative
tourism subsections. Local food consumption which we can mention as gastronomic
activity is one of the alternative tourism. These alternative subsections are giving
them travel motivation and encouraging them to travel. During holiday, tourists
desire to figure out the culture, life style, traditions of society. We can assume that,
the local foods have a role which ensure above mentioned items and affect tourist
motivations. Furthermore, local food is not only important for destination image but
also tourist satisfaction and experience. As a result of those, it is benefitting to
present the local foods to the tourists so it may help to preserve the present food

culture as a heritage and improve the local foods avtivities.

The aim of this study is to evaluate the motivations that effect tourists’ local
food consumption by the international visitors who visit Bodrum. The study has three
section. In the first section, travel motivations theories were explained. In the second
section, Gastronomi, Tourism and Local foods are mentioned. And the research
results are explained in the third section. Content of research 385 surveys were
collected from tourists who visit the Bodrum peninsula and analized with SPSS

(Statical Packages for the Social Sciences) programme. According to the results, four



motivation factors were found which affect foreign tourist’s local food consumption.
These factors are “Cultural Experience”, “Social Interaction”, “Excitement” and

“Sensory appeal”.

Key Words: Local food, Gastronomy, Tourism, Motivation, Bodrum.
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GIRIS

Son yillarda turizm faaliyetlerinin artmasi ve hizla farklilagmasi ile birlikte
farkli turistik iriin ve pazarlar olusmaktadir. Turistlerin seyahatleri boyunca
bulunduklar1 destinasyonlardaki yerel kiiltiirii deneyimleme istegi olusmaktadir.
Turistler bu baglamda, seyahatleri boyunca bulunduklari iilkenin veya bolgenin yerel
yemeklerini tatmak istemektedirler. Yerel yemek bolgesel ve etnik kimlik (din, dil,)
gibi kiiltiirel zenginlikleri barindiran 6nemli bir kiiltirel kaynaktir (Timothy ve Ron,
2013: 99). Birgok turist igin yerel yemek tiiketimi turizm faaliyetlerinde deneyim
kazanmada etkili bir unsur oldugu soylenebilir. Ayrica yerel yemek tiiketimi, yerel
kiiltiirti tanimada 6nemli bir ara¢ olmakta ve destinasyon bolgesinde tiiketilen yerel
yemek turistlere 6zgiin deneyim, kiiltiirel kesif, sosyallesme, prestij saglama gibi
unsurlar saglamakta ve hatirlanabilir seyahat deneyimi elde etmelerini saglamaktadir
(Meladze, 2015: 222). Destinasyonlardaki yerel yemek ve mutfak zenginligi
turistlerin tatillerini etkilemekte ve keyifli bir tatil gegirmelerine katki saglamaktadir
(Alderighi ve digerleri, 2016: 323). Yerel yemekler, turistlerin tatilleri siiresince
gecirdikleri zaman ¢ergevesinde yapilan diger aktivitelerden kazanilan doyum ile
iliskilendirildiginde, turistlerin tatmin seviyesini artirdigi soylenebilir. Yerel
yemekler, insanlari tatil boyunca motive etmekte, bolgenin kiiltiiriinii kesfedebilme
ve deneyimleme firsat1 vermektedir (Batra, 2008: 2). Yerel yemek tiiketimi turistlerin
destinasyon se¢imini etkilemekte ve tatilleri boyunca sosyal ve psikolojik olarak
rahatlamalarin1  saglayan Onemli bir ¢ekim unsuru ve motivasyon kaynagi

olmaktadir.

Yerel yemekler, tatlilar, icecekler ve diger iiriinler destinasyonlarin imajimnin
artmasina ve pazarlanmasina katki saglayan g¢ekici unsurdur. Yerel olarak sunulan
triinler bolgenin imajm giliglendirdigi gibi kirsal turizm faaliyetlerinede katki
saglamaktadir. Bu tarz iirtinlerin mevcut olmasi yerel ve kirsal turizm faaliyetlerinin
devam etmesine ve dogal olarak istthdam saglamasima katki saglar. Bolgeye
ekonomik olarak katki saglayacagi gibi, bolgenin turizm tanitimina ve en onemlisi
kiiltiirel mirasin korunmasini saglamaktadir (Kocaman ve E. Kocaman, 2014; 737).
Yerel yemekler gecmisten giinlimiize her ulusun yasam seklini, kiiltiiriinti, gelenek

ve goreneklerini simgeleyen 6nemli bir kiiltiirel miras unsuru niteligindedir.



Turistler tatil beklentilerinde farklilasmakta olup, tatil amagli gittigi yerlerde
yerel halkla i¢ i¢e olmayi, onlarin yasam tarzlarin1 gérme ve tecriibe etmeyi tercih

etmektedirler.

Yemek ve turizm son yillarda birbirleri arasinda iligkilendirilen bir kavram
olmustur. Yerel yemek, literatiirde turist deneyimi ve memnuniyeti i¢in dnemli bir
etken olarak belirtilmekte, yazarlar tarafindan ilgi gormekte ve arastirma konusu
olmaktadir (Bayrak¢1 ve Akdag, 2015: 98). Turistik triinii farklilagtiran ve belirli bir
destinasyonun kiiltliriinii yansitma konusunda 6nemli rol oynayan yerel yiyecekler,
son yillarda turizm sektoriinde de ilgi ¢cekmeye baslamustir. Turistlerin yerel yiyecek
ve igecek tiiketimine karsi talebinin artmasi, turizm sektoriindeki uygulayicilarda
farkindalik yaratmakta ve pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda siirdiirmelerini
saglamaya itmektedir (Kodas, 2013: 2). Ayrica bazi yazarlar arastirmalarinda yerel
yemegin kirsal alanlarin kalkinmasinda etkili bir rol oynadigint 6ne siirmektedirler

(Frisvoll ve digerleri, 2015: 77).

Genis ve gesitli mutfak kiiltiiriine sahip olan Tiirkiye’nin yemeklerinin, turistler
icin ¢ekici unsur oldugu sdylenebilir. Tiirkiye sinirlart igerisinde tiiketilen Tiirk
kiiltiirtine ait yemekler, turistler igin yerel veya yoresel yemek niteligi tasimakta ve
bu yemeklere ¢ogu destinasyonlarda erisim saglanmaktadir. Bu baglamda arastirma,
Bodrum’a gelen uluslararas1 ziyaretgilerin yerel yemek tiiketimindeki motivasyon
faktorlerinin degerlendirilmesi adina yapilmistir. Bodrum'un Tiirkiye igin 6nemli bir
destinasyon olmasi ve diinya genelinde taninirhiliginin olmasi, ayrica yabanci
turistlere erisim imkaninin daha fazla olmasi sebebi ile arastirmanin kapsamini
olusturmaktadir. Arastirma metni ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
Turizm, Motivasyon ve Seyahat motivasyon teorilerinden, ikinci béliimde turistler
icin yerel yemek tiiketimi faktor ve etkileri lizerine ve {iglincli boliimde ise

arastirmanin amaci, kapsami ve bulgular gibi arastirmaya yonelik bilgiler verilmistir.



BIRINCI BOLUM
MOTIVASYON, TURIZM VE SEYAHAT MOTIVASYON
TEORILERI

Motivasyon Fransizca kokenli olup “motivation’” kelimesinin dilimize ge¢mis
halidir ve insanlan isteklendirme, giidileme yani bir faaliyeti gerceklestirmeye
yonelik harekete gecirme olarak belirtilir (TDK, 2018). Kisilerin davranislarini
etkileyen ve onlar1 yonlendiren bir etmendir (Beh ve Bruyere, 2007: 1464).
Motivasyon insanlarin davranisglari ile bagintilidir. Kisilerin, psikolojik ve biyolojik
ihtiyaglar1 ve bu ihtiyacglari karsilamaya yonelik kisileri harekete gegiren bir olgudur
(Park ve digerleri, 2008: 161). Motivasyon, insan davraniglarini etkilemesinin
yaninda, insanlari bu davraniglara iten itici ve yoOnlendirici bir faktoér olarak
goriilmektedir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32). Motivasyon, kisilerin davranis ve
hareketlerini sekillendiren, yonlendiren ve biitiinlestiren psikolojik ve biyolojik
ihtiyaglart gidermeye yonelik uyaran ve kisiyi yaptigt herhangi bir aktivite
sonucunda yiiksek derecede tatmin eden, belirli faaliyetlere yonlendiren kisisel
gereklilik olarak goriilmektedir (Aydin ve Sezerel, 2017: 119). Motivasyonun
nitelikleri Atkinson (1974) gore asagida bahsedilen maddeler halinde belirtilmistir
(aktaran Goller, 2015: 32).

e Her bireyin belli istekleri ve bu isteklere kars1 yonelim tarzi vardir. Bu
yonelimler davranislarini yansitir ve harekete gecirildigi zaman bireylerin
davranisinda etkilesim yaratir.

e Bireylerin istek ve arzularini karsilamaya yonelik duyularin uyarilmasi ve
uygulanmas1 bireylerin kisisel ozelliklerine ve cevresel farkliliklara gore
cesitlenir.

e (QGiidiiler sartlara uygun olan bir ¢evre olugsmadig: taktirde uyarilmaz ve
neticesinde davraniglara da yansimaz.

e Kisisel ve cevresel degisiklikler motivasyon sekillerinde farklilik
yaratabilir.

e Her giidii kisilerin farkli arzularinin karsilanmasina yoneliktir.

Bu baglamada, motivasyonun, diinya genelinde insanlarin biitiin hareketlerini

ve davraniglarini etkileyen ve insanlarin ¢alisma ortaminda, aile hayatinda, sosyal



yasantilarinda, seyahatlerinde kisacasi hayatin her asamasinda insanlari yonlendiren

bir unsur oldugu sdylenebilir.

Psikologlar ve sosyologlar motivasyonun davraniglar1 harekete gegiren,
yonlendiren ve tamamlayan ig¢sel bir unsur oldugu konusunda hemfikirlerdir (Iso-
Ahola, 1982: 257). Bu igsel faktorler farkindalik ve biitiinsel tatmin olarak
adlandirilabilir ve bu durum ayni zamanda gelecek durumlari, yani kisilerin sonraki
davraniglarini da olusturabilir ve boylece harekete gecirme, bilissel ve etkilenme gibi
faktorler i¢in 6nem arz etmektedir (Iso-Ahola, 1982: 257). Bu baglamda kiiresellesen
diinyada ve birgok ticari alanda sirketler, tiiketicilerinin ve ¢alisanlarinin
motivasyonlarin1 anlamaya calismakta ve buna gore ¢esitli yontemler ve stratejiler
gelistirmektedirler. Ayrica egitim, saglik, spor vb. gibi ¢ogu alan motivasyon tizerine
yogunlagmaktadir. Bu durumda, diinyada talebin yogun oldugu bir sektor olan
seyahat ve turizm i¢in de motivasyon 6nem olusturmaktadir. Turizm literatiiriinde
motivasyon, turist davranisinin temel faktorii olarak goriilmektedir. Clinki
motivasyon, turistlerin tatil yeri se¢imindeki etmenler, neden tatil yaptiklarinin
altindaki sebepler, deneyim tarzlarinin ve ne tarz turizm faaliyetlerine katilmak
istedikleri gibi sorularin agiklayicisi olarak goriiliir (Caber ve Albayrak, 2016:74).
Ayrica, kisilerin davranislarina yon veren ve kisileri seyahat etmeye veya turistlerin
turizm faaliyetlerine katilmalarina iten psikolojik ve kisisel ihtiyaclar biitiinii olarak
tanimlanir (Demirci ve digerleri,2015:817). Turizm, katilimcilar ve uygulayicilar
yoniinden insan merkezli bir sektér olmasindan dolayr ve motivasyon da insanlarin
davraniglarin1 etkileyen bir olgu olmasindan dolayr motivasyon unsurunun turizm

icin 6nem olusturdugu sdylenebilir.

1.1. TURIZM VE MOTIiVASYON

20. yiizyilin ortalarindan itibaren, turizm, diinya ekonomisinde hizla gelisen ve
genisleyen sektorlerden biridir. Turizm, ¢ogu zaman farkli bircok endiistri gibi
bolgesel veya ulusal kalkinma igin bir ara¢ vazifesi gormektedir. Turizm sektort,
tilke ekonomisine gelir getiren, is ve vergi gelirlerinin olusturulmasinda, 6demeler
dengesi problemlerinin hafifletilmesinde, bolgesel ve ulusal ekonomik kalkinmaya
katkida bulunmada rol oynayan {ilkeler onemli bir faktdr olmaktadir (Cimat ve

Bahar, 2003: 2). Turizm, diinya genelinde en hizli biiyliyen ve talep edilen sektor



konumundadir. Turizm, siirekli gelismekte ve her gecen giin yeni destinasyonlarla
birlikte farkli turizm dallar1 veya turizm alternatifleri olusmaktadir. Bu yiizden
turizm tlkeler i¢in Onemli sosyo-ekonomik etkisi olan bir sektor olmaktadir
(UNWTO, 2018). 2015 yilinda uluslararas1 diizeyde turistik seyahat sayis1 1, 184
milyon kisiye ulasmis ve 1,5 trilyon ekonomik kazang saglamistir (UNWTO, 2018).
Bu durumda, iilkelerin turizm pazarinda rekabet icinde olmalart ve turizm
kaynaklarin1 artirmaya ve daha cok turist cekme yontemleri gelistirmekte olduklari
sOylenebilir. Turizm sektorii, ulusal ve uluslararasi alanda ekonomideki diger bir¢ok
sektorle iliski icindedir. Caligmalarda sektoriin, iligki icinde bulundugu diger
sektorlerden tamamen ayri tutalamayacigina yonelik yorumlar s6z konusudur. Bu
nedenle turizm ve seyahat endiistrisinin sektorel yapilanmasini ele alirken, turizmin
bu iliskilerini de g6z 6niinde bulundurmak gerekir. Bu baglamda turizm endiistrisinin
bes yapidan olustugunu sdylemek miimkiindiir; konaklama ve yeme-igme sektordi,
seyahat ticareti yapan kuruluslar, ulastirma sektorii, turistik cazibe merkezleri ve

kamu-ozel destek kuruluslaridir (Soyak, 2013: 5).

Tiirkiye icin de turizmin sagladigi ekonomik fayda ve etkileri yoniinden
turizm, tilkemiz i¢in 6nemli bir sektor olmaktadir. Tiirkiye, cografi konumu itibari ile
eski diinya kitalar1 olan Asya, Avrupa ve Afrika kitalar1 arasinda dogal bir kopri
konumundadir. Bu sebeple, tarihin ilk donemlerinden beri kitalar arasi iliskiler
cogunlukla Anadolu topraklari iizerinden gergeklesmistir. Gogler, savaglar, istilalar,
ticaret yollar1 ve haberlesme i¢in Anadolu topraklar siirekli tercih edilmis ve birgok
uygarligin merkezi olmustur. Tiim bu uygarliklar, bugiinkii Anadolu kiiltiirtiniin
temelini olusturmustur (Cimat ve Bahar, 2013. Bu baglamda, Tiirkiye’nin doga,
kiiltiir, sanat, tarih, din gibi turistik ¢ekim unsurlarini olusturan kaynaklara sahip
oldugu sdylenebilir. Ayrica, cografi olarak Tiirkiye’nin 3 tarafinin denizler ile ¢evrili
olmast ve dogal giizelliklerine sahip olmasi bakimindan da turizm adina avantaj
oldugu soylenebilir. Tiirkiye sahip oldugu ¢esitli turistik ¢ekim unsurlari ile turistler

icin 6nemli bir destinasyon olmaktadir.



Tablo 1: Yillara Gore Tirkiye Turizm Gelirleri ve Ziyaret¢i Sayisi

YABANCI YABANCI KiSi BASI
YILLAR ZIiYARETCI ZIYARETCILERDEN ORTALAMA
SAYISI ELDE EDIiLEN GELIR ($) | HARCAMA (3$)
2014 35.850.286 27.778.026 775
2015 35.592.16 25.438.923 715
2016 25.265.406 15.991.381 633
2017 32.079.527 20.222.971 630

Kaynak: (Kiiltiir ve Tiirizm Bakanligi, 2018; TUIK Turizm Istatistikleri, 2018).

Tablo 1’de goriildigi gibi Tirkiye, agirladigi yabanci ziyaretgi sayisi
bakimindan 6nemli bir destinasyon durumunda ve edindigi turizm geliri bakimindan
da ekonomik yonden iilke ekonomisi icin oldukca yiiksek katki saglayan konumda
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye, 2014-2015 yillarinda agirladig: ziyaretci sayisi ile en
cok ziyaretci agirlayan iilkeler siralamasinda 6. sirada yer almistir. 2016 yilinda ise 4
sira gerileyerek 10. siraya diigmiistiir (Turizm Giincel.com, 2018). Tablo 1’de
gortldiigi gibi Tirkiye turizm rakamlarinin 2016 yilinda distiigii goriilmektedir.
Bunun sebebi, Tirkiye’nin yasamis oldugu terér olaylari, terérle miicadelesi ve
ayrica atlatmis oldugu FETO terdr orgiitiiniin 15 Temmuz 2016°da tesebbiis ettigi
darbe kalkismasindan dolayr turizm sektorii olumsuz yonde etkilenmis oldugu
sOylenebilir. Clinkii turistler i¢in seyahatlerinde giivenlik endisesi son derece onemli
olmaktadir. Bu donemlerde de Tiirkiye, olusan bu terdr olaylarindan dolay: turistler
icin endise olusturmus ve Tiirkiye’nin giivensiz bir destinasyon oldugu
diigtiniilmiistiir. 2017 turizm sonuglarina bakildig: taktirde, Tiirkiye turizminin tekrar
artig gosterdigi goriilmektedir. Bu durumun iilke imajinin yeniden diizelmesinden
kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. 2023 turizm stratejisi dogrultusunda Tiirkiye
turizminin Ontimiizdeki yillar ic¢inde gelismesi igin ¢alismalar ve politikalar
yiiriitiilmektedir. Tablo 1 incelendiginde yabanci ziyaretgilerin ortalama harcamalari
goriilmektedir. Bu harcamalarin Tiirkiye’nin agirladigi ziyaretgilerin sayist ile ele

almacak olunursa, harcamalarin az oldugu soylenebilir. Gelecek yillar iginde



turistlerin  harcamalarint  artiracak ~ yontemler ve  stratejiler  gelistirilmesi

gerekmektedir.

Biitiin bunlarin yaninda iilkeler turizm alaninda bir rekabet i¢indedirler.
Ulkeler, daha fazla turist ¢ekmek i¢in sunulan turistik riinleri artirmakta, yeni
turistik tiriin gesitliligi olusturmaktadirlar. Bunun 6tesinde turistlerin memnuniyetini
saglamak ve turist sadakatini olusturmak icin ¢aba gosterilmektedir. Bu durumda
turistlerin davraniglarini ve isteklerini anlamak onemli olmaktadir. Motivasyon da
insanlarin tercihlerini ve davranislarini etkileyen unsur oldugundan turizm igin etkili

olmaktadir.

Ayni zamanda turizm turistlerin kisilikleri, aligkanliklari, davraniglari, yagsam
sekli ile baglantilidir ve yeni deneyimler kazanilmasina, farkli insanlarla tanisma,
farkli yerler, gelenekler ve kiiltiirlerin kesfedilmesine olanak saglar. Bu da kisisel
ihtiyaglarin giderilmesi memnuniyet ve seyahat etme fikrini besleyen motivasyon
gibi psikolojik faktorlerle iligkilidir (Simkova ve Holzner, 2014: 660). Turizm ¢ok
cesitlenmis ve neticesinde birgok alternatif turizm dallar1 meydana gelmistir. insanlar
da bu dogrultuda seyahat planlarini yapmaktalardir. Insanlarm seyahat etmelerini
etkileyen en onemli unsur, onlar1 yonlendiren motivasyon unsurlaridir. Turistlerin
turizm faaliyetlerine katilimi ve tercihlerini etkileyen motivasyon faktorlerini ortaya
koyma adina ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Kim ve Eves’in (2012), turistlerin yerel
yemek tiiketimi motivasyonlarint dlgmeye yonelik caligmasinda; turistlerin yerel
yemek tliketimlerinde, kiiltiirel deneyim, heyecan, kisilerarasi iletisim, duyusal
cazibe ve saglik endisesi olarak, turistlerin yerel yemek tiiketiminde etkili olan 5
farkli motivasyon faktorleri oldugunu belirtmektedirler. Beltran vd. (2016),
Ispanyamin Kordoba sehrini ziyaret eden yabanci turistlerin profilleri ve
motivasyonlart iizerine yapilan g¢aligmalarinda; katilimcilarin genellikle orta yas
grubunda, lisans mezunu ve yiiksek gelire sahip olduklari sonucu elde edilmistir.
Kordoba’y1 ziyaret eden turistlerin tercihlerinde sehrin tarihi gilizelliklerinin ve
yiyecek kiiltiiriiniin ¢ekici unsur oldugu belirtilmektedir. Bayrak¢i ve Akdag (2016),
Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin yerel yemek tiiketimi motivasyonlarinin
turistlerin tekrar ziyaret egilimlerine etkisi lizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda; yerel
yemegin turistlerin destinayon’a tekrar ziyaret etmelerini olumlu yonde etkiledigini

belirtmektedirler. Yukarida bahsi gecen caligsmalar turist motivasyonu {izerine



yapilan caligmalara ornek gosterilebilir. Ayrica Park, Reisinger ve Kang (2008),
Florida’nin Miami sehrindeki tatilcilerin giiney sahilinde yapilan sarap ve yemek
festivaline katilim motivasyonlarini iizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda; katilimcilarin
festivale katiliminda hos vakit gecgirme, yeni insanlarla tanisma, farkli deneyimler
edinme, ego tatmini gibi unsurlarin etkili oldugunu belirtmektedirler. Batra (2008),
yabanci turistlerin Bankok'taki etnik restorantlarda yiyecek tercihine etkisine yonelik
motivasyonlarinin belirlenmesine yonelik c¢alismalarinda; turistlerin daha ¢ok
kiltiirel deneyim olarak Asya yemeklerini tercih ettiklerini ve hos vakit gegirme
adina disarida yemek yemeyi tercih ettiklerini belirtmektedir. Bu baglamda, yerel
yemeklerin kisilere yasattigi deneyimler ile dnemli bir motivasyon unsuru oldugu

sOylenebilir.

Turizm alanindaki motivasyon calismalar1 ii¢ grup olarak adlandirilabilir. flk
olarak, kisilerin demografik 6zelliklerinden kaynaklanan kisisel istek ve yonelimler,
ikinci olarak, motivasyonel manada turizmde siniflandirma yapilmasi, yani turistik
tiriinlerin kiiltiirel, dogal, macera vb. gibi alt dallara ayrigmasi ve i¢iincii olarak,
misteri iliskilerinin gelistirilmesi ve memnuniyet diizeylerinin artirilmasina yonelik

olarak gruplandirilabilir (Caber ve Albayrak, 2016: 75).

Turizm, insan dogasi ve olusumu ile yakindan ilgilidir ve bu yiizden insanlar
neden seyahat ederler ve nasil memnun olurlar gibi sorular iizerinde durulmaktadir.
Turist memnuniyetini en iist seviyede saglamak destinasyolar i¢in basariy1 ifade
etmektedir (Mohammad ve Som, 2010: 42). Turistlerin seyahat motivasyonlarinin ve
ithtiyaclarinin  belirlenmesi ve destinasyonlarin bu ihtiyaclar1 karsilayabilecek
potansiyele sahip olmalar1 turistlerin destinasyon sec¢imine karar vermesini
etkilemektedir. Bu yiizden turist motivasyonlarini anlamak ve analizini iyi yapmak
destinasyon pazarlamasinda ve turizmin gelismesinde faydali olabilir (Beh ve
Bruyere, 2007: 1465). Bdylece destinasyonlar icin {iriin cesitliligi saglanir ve
yenilikgi  yaklagimlar meydana gelebilir. Son zamanlarda turistlerin tatil
beklentilerinin degistigi sOylenebilir ve bu yiizden bu degisen beklentileri anlamak,
turizmin gelisimi adina Onemli oldugu soylenebilir. Turist motivasyonlarini
tanimlamak, turistlerin isteklerini dogru bir sekilde karsilamak ve turistleri

siniflandirmada faydali olabilmektedir (Beh ve Bruyere, 2007: 1464).



Turizm i¢in pazar smiflandirilmasi, pazarlama stratejilerinin gelisimi ve
uygulanmasi adina 6nemli goriilmektedir. Pazar siniflandirilmasi sayesinde turizmde,
turistlerin profillerine kars1 sunulan iiriin ve hizmetlerin belirlenmesi, ihtiyacin dogru
sekilde karsilanmasi ve sonu¢ olarak her gruptaki turistlerin tatmin edilmesi

saglanabilir (Park ve Yoon, 2006: 100).

Murray ve Nakajima (1999: 59), dinlence ve rahatlama aktivitesi olan turizmin
motivasyonel manada insanlara farkli kazanimlar edindirdigini belirtmislerdir.

Murray ve Nakajima (1999), bu kazanimlar1 asagidaki sekilde ifade etmislerdir.

e Entelektiiel Gelisim; Turizm, 06grenme, kesfetme ve hayal giiciini
gelistirme gibi insanlar1 zihinsel olarak motive eder.

e Sosyal Gelisim; Turizm aktiviteleri Kkisilerin arkadaslik ¢evrelerinin
gelisimini ve sosyal yonden gelisimini saglayan bir motivasyon kaynagidir.

e Yetenek ve Ustiinliik; Kisiler turizm gibi rahatlama aktivitesi sayesinde belli
bir siireci gegmis ve basari saglamis olmaktadirlar.

e Kacqs ve Uyarnier; Kisiler turizm faaliyetleri sonucunda giinliik hayatlarinin
stresinden uzaklagmis olurlar ve sonug itibariyle motivasyonel anlamda

kendilerini rahatlamis ve dinginlestirmis olurlar.

Turizm ve motivasyon, her ikisi de insanlarin davranis ve tutumlarina yonelik
oldugundan iki kavramin da birbirini tamamlayici olduklari sdylenebilir. Ulkeler igin
farkl turizm kaynaklar1 mevcuttur, cogu destinasyon 6zel ¢ekici unsurlara sahiptir ve
bu friinler ¢ogunlukla farkli destinasyonlarda da satin alinabilir veya tecriibe
edilebilir diizeydedir. Fakat bazi iriinler veya hizmetler vardir ve bunlar sadece belli
destinasyona aittir ve bu {iriinler farkli bir yerde sunulamaz, sunulsa dahi orijinal
yerinde verdigi hissiyati veya memnuniyeti saglayamaz. Destinasyonlarin sahip
oldugu yerel yemekler nitelik bakimindan sadece ait oldugu toplumun bir parcasi
oldugundan ve bagka destinasyonlarca taklidinin saglanamamasi yoniinden turizm
faaliyetleri kapsaminda Onemli bir turistik {riin ve motivasyon kaynagi

olabilmektedir.

Turistler i¢in yerel yemekler, turistlerin degisen beklentilerini karsilamada ve
tatil planlarin1 yapmada 6nemli bir turist motivasyon kaynagidir. Gastronomi turizmi
ad1 altinda seyahat eden turistler icin yeni ve 6zgiin tecriibe saglayan yerel yemekler,

turistler i¢in baslica motivasyon kaynagi ve ¢ekim unsuru olarak algilanmaktadir



(Caligskan, 2013: 43). Yerel yemekler 6zellikle turistlerin destinasyon segimlerini ve
tiiketim kararlarini etkileyen bir motivasyon unsurudur (Beltran ve digerleri, 2016:
349).

1.2. TURIZM ILE iLGILi MOTiVASYON TEORILERI

Motivasyon, tiiketicilerin karar verme siirecinin ilk asamasi olmasindan ve
turist davraniglarinin belirlenmesinde 6nemli bir kavram niteligi tasidigindan, uzun
yillardir turizm ve seyahat alaninda bir¢cok arastirmaci tarafindan {izerinde
yogunlagilmistir (Caber ve Albayrak,2016:75). Turist motivasyonlarr, 1960’11
yillardan itibaren akademik alanda ilgi goren ve giincel kalabilen bir arastirma
konusudur (Hsu ve digerleri, 2010: 282). Turist motivasyonu, turist davraniginin
arkasinda yatan son derece Oonemli bir degisken ve itici giic olarak bilinmektedir
(Bayrake1, 2016). Turizm sektoriinde turistlerle olan iletisimin giliclenmesi ve turistik
tiriinlerin tiiketiminin artirilmasi i¢in motivasyon unsurlarinin belirlenmesi dnemlidir.
Ciinkii, turistlerin anlagilmamas: ve bilgilendirilmemesi turizm faaliyetlerinin

gelistirilememesine sebep olur (Simkova ve Holzner, 2014: 660).

Turizm ile ilgili yapilan ¢alismalarda ve faaliyetlerde, insanlarin nerede, ne
zaman, nasil, hangi sartlarda seyahat ettikleri sorular1 yanitlanmaya calisilmakta ve
hem arastirmacilar hemde uygulayicilar tarafindan merak konusu oldugu
belirtilmistir. Turistlerin motivasyonlarinin belirlenmesi bize bu konuda cevap
alinabilinecek bir kavram niteligindedir. Ayrica, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin
onemli oldugu giiniimiiz turizm sektoriinde turistlerin beklentilerini karsilayabilmek
ve memnuniyet seviyelerini ylikseltmek amaci ile izlenecek olan politikalar
cercevesinde turistlerin sektdre yonelik motivasyonlarinin belirlenmesinin faydali
olacagi sOylenebilir. Tablo 2, bu ¢alismalarin bir kismina ornek olusturabilecegi

sOylenebilir.

Turizm veya turistlerin seyahat motivasyonlarina yonelik ¢alismalar son
giinlerde 6nem kazanmaya baslamistir. Tablo 2, bu ¢alismalarin bir kismi 6rnek

olarak gosterilmistir.
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Tablo 2: Turizm Arastirmalarindaki Motivasyon Calismalar1 Ornekleri

YAZARLAR

TURIZM MOTIVASYON ARASTIRMALARI

Dann (1977)

Motivasyonun itici faktoriine odaklanarak, sosyolojik seyahat

motivasyonu c¢alismasi.

Dunn Ross and Iso Ahola
(1991)

Gezi turistlerinin motivasyonlarinin memnuniyetleri ile iliskisi

caligmast.

Sirakaya, Uysal ve

] Japon Turistlerin Tiirkiye i¢in katki ve siniflandirilmasi ¢aligmast.
Yoshioka (2003)

Itici ve Cekici motivasyonlarinim, turist memnuniyeti ve destinasyon
Yoon ve Uysal (2005) o
sadakati ile iligkisi ¢aligmasi.

Honk Konk’a seyahat edenlerin seyahat motivasyonlarinin ilk ve
Lau ve McKercher (2004)
devaml ziyaretleri arasindaki farkliliklarin belirlenmesi ¢aligmast.

Kagis, prestij, cesitlilik, arkadaslik gelisimi, rahatlama, kiiltiir ve
Yuan ve McDonald (1990) ) ) )
tarih, dogal ve vahsi yasam, kozmopolit ¢evre

Crompton (1979) Rahatlama tatili i¢in motivasyon ¢alismasi.

Ingiltere ve Almanya gibi farkli destinasyonlar1 seyehat eden ve farkli
Kozak (2002) iilkelerden olup ayn1 destinasyonu ziyaret eden turistlerin motivasyon

farkliliklarinin belirlenmesi ¢aligsmasi.

) ; Giiney Kore'yi ziyaret eden bes farkl turist grubunun seyahat
Kim ve Prideaux (2005) o
motivasyonlarindaki kiiltiir farkliliklarinin analizi ¢aligsmasi.

Motivasyon’un seyahat davranigi ve dogal bilesenleri iizerindeki rolii
Mansfeld (1992)
caligmasi.

. Yerel yemek tiiketiminin turist motivasyonundaki 6nemi ve 6lgek
Kim ve Eves (2012)
olusturulmasi ¢alismasi.

Kaynak: HSU ve digerleri (2010: 283).

1.2.1 itme ve Cekme Motivasyon Teorisi

Turizm literatiirindeki motivasyon c¢alismalarinda itici ve ¢ekici seyahat
faktorleri lizerinde sik¢a durulmaktadir. Ciinkii itici ve cekici seyahat motivasyon
unsurlar1 insanlar1 seyahate yonelten iki 6nemli faktor olarak goriilmektedir (Baloglu
ve Uysal, 1996: 32). itme ve ¢ekme unsurlari turist davranislarii dogrudan veya
dolayli olarak etkileyen bir unsurdur ve insanlarin davranislarina sebep olan

motivasyonlarin agiklanmasina fayda saglayan bir yaklasimdir (Klenosky, 2002:
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385). itme ve cekme faktorleri, turistler icin seyahate cikip c¢ikmayacagi ve
seyahatlerini hangi destinasyonlara yapacagi konusunda onlarda diirtii olusturan

onemli etmenler arasindadir (Klenosky, 2002: 385).

Turizmde itme faktorleri seyahat eden turistlerin kisilik 6zelliklerinden, ¢ekme
faktorleri de destinasyon oOzelliklerinden olusan motivasyon unsurlaridir (Dann,
1977; 1981; Crompton, 1979). Yani itici faktorler turistlerin seyahat yonelimdeki
psikolojik motivasyonlar, c¢ekici faktorler ise seyahat eden kisilerin sececekleri
destinasyonlarin onlarin ihtiyaglari1 karsilayacak niteliklere sahip olmasidir

(Crompton, 1979: 410).

Itici motivasyonlar bireylerin veya turistlerin kendi i¢sel durumlarindan olusan
motivasyonlar oldugu i¢in onlarin dogrudan turistik iriin ve hizmetleri satin
almalarim etkilemektedir. Itici motivasyonlar, macera tutkunlugu, kiiltiirel deneyim,
prestij ve statii kazanma, insanlarla sosyal iletisim kurma, rutin hayattan uzaklasma,
bilgi diizeyini artirma ve Kkisilerin manevi ihtiyaglarim1 giderme gibi kisisel
arzulardan olusan motivasyon unsurlaridir (Albayrak, 2003: 150). Cekici
motivasyonlar, seyahat eylemini gergeklestirecek kisiler igin segilecek, tercih
edilecek olan turizm destinasyonlarinin rekreasyonel veya diger turizm
faaliyetlerinde (konaklama, yeme i¢me, termal, kiltir gibi) destinasyonlarin
turistlerin ihtiyaclarini karsilayabilme potansiyeli olarak belirtilir (Dalgi¢c ve Birdir,

2015: 4)

Bir diger ifade ile destinasyonlarin turizm kaynagi olarak ve turistik {iriin
kapsamindaki dogal olusum ve kiiltiirel yapilar, deniz, iklim sartlari gibi sahip
olunan, turistler i¢in gekici olan ve destinasyon se¢imine yon veren motivasyon
unsurudur. Ayrica iilkeler arasi yasanan politik iliski ve miinasebetler de c¢ekici
motivasyon unsuru baglaminda turistlerin tatil se¢cimlerini etkiledigini sdyleyebiliriz.
Yukaridaki etmenler dogrultusunda itici ve cekici motivasyon unsurlarini Sekil

1’deki sekli ile ifade edilebilir.
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Sekil 1: itme ve Cekme Seyahat Motivasyon Etmenleri

MOTIVASYON
A4 /
Itme Unsurlan (Kisisel ve Cekim Unsurlar
Duygusal) (Destinasyon Merkezi)
*Rutin hayattan kagis *Destinasyon kiiltiirii ve
tarihi
*Dinlenme ve rahatlama
istegi *Dogal giizellik
*Kiiltiirel deneyim *Yerel mutfak
*Sosyal iletisim *Cografya ve iklim
*Yenilik ve gesitlilik *Politika

Kaynak: Mason ve Paggiaro (2009: 371).

Dann (1977: 186), itme ve ¢ekme faktdrlerini, turistlerin motivasyonlarinda
anomik ve ego artirma olarak iki farkli kavramda belirtmistir. Anomik turistler,
amagsiz, Umidini yitirmis, gilinliik hayatin monoton yasantisindan sikilan ve
kendilerini soyutlayan kisilerin hayatlarina anlam kazandirmak adina seyahat eden
bireyler olarak belirtmektedir. Ego artirmak isteyen turistlerin ise seyahat etmeyi
kisisel bir gereklilik olarak goren ve kendini gerceklestirme amaci ile seyehat
yaptigini belirtmektedir. Onerilen bu iki unsur da insanlarin seyahat etmelerine yon

veren itici faktorlerdir (Fodness, 1994:556).

Ayrica Crompton (1979: 415), Bireyleri seyahat etmeye yonelten giidiileri
sosyo-psikolojik ve kiiltiirel giidiiler olarak iki farkli sekilde siniflandirmistir. Sosyo-
psikolojik giidiiler; rutinden kagis, rahatlama istegi, sayginlik kazanma, sosyal
etkilesim gibi motivasyon unsurlaridir. Kiiltiirel giidiiler de; hayatlarinda yenilik

yapma istegi, farkli tecriibeler edinme ve egitimdir.

1.2.2 Seyahat Kariyer Basamagi

Seyahat kariyer basamagi “Travel Career Ladder” turist motivasyonunu

belirlemeye yonelik olan kuramlardan bir digeridir ve 1983 yilinda Pearce ve
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Caltabiano tarafindan olusturulmustur (Fodness, 1994: 557). Seyahat Kkariyer
basamagi Maslow’un (1970)’de ortaya koydugu ihtiyaclar hiyerarsisi modelinden
faydalanilarak olusturulmus ve bu modelde turistlerin motivasyon seviyelerinin en alt
seviyeden en iist seviyeye arttigi belirtilmektedir (Paris ve Teye, 2010: 247). Bu
basamaklar Sekil 2’de belirtildigi iizere; rahatlama istegi, glivenlik ihtiyaci, iliskiler,
bireyin kendisini gelistirmesi ve 0z saygi ve bireyin kendini gerceklestirmesi olarak

belirtilmistir (Ryan, 1988: 937).

Sekil 2: Seyahat Kariyer Basamagi Modeli

Kendini Gergceklestirme (Kendini
anlama, Ozgiiven)

Bireyin Kendini Gelistirmesi ve Ozsaygi
(Prestij, Statii,Yetenek ve Bilgi Gelisimi)

\_ J
4 N
iliskiler (Ask, Sevgi, Gruba Dahil Olma,
Sosyallesme)

\ J
4 N

Giivenlik (Bireysel Giivenlik ve Diger
Kisilerin Giivenligi)

Kaynak: Ryan, (1998: 939).
Pearce’nin ortaya koymus oldugu bu seyahat kariyer basamagi asamalarini

asagida aciklayacak olursak (Goller, 2015: 37);

e Rahatlama Ihtiyaci; Turistlerin seyahate ¢ikarken kendilerini yenileme ve
stresten uzaklagma istekleridir ve seyahatleri sayesinde turistler hem fiziksel

hem de ruhsal manada dinginlige ulagmis olurlar.

14



e Giivenlik Ihtiyaci; Her turist seyahatleri oncesinde ve boyunca giivenlik
endisesi i¢inde olurlar. Bu endiseler, destinasyonlardaki katilacaklari
aktiviteler, tiiketecekleri yemekler ve iletisim halinde olacaklar1 insanlar bu
durumu etkileyen bir faktordiir.

e 1liski; Turistlerin seyahatleri boyunca farkli kiiltiirleri tanimalari, farkl
insanlarla iletisim halinde olmalar1 ve kendilerini sosyal manada gelistiren bir
motivasyon unsurudur.

e Bireyin Kendini Gelistirmesi ve Ozsaygi; Bu asamada Kkisiler,
seyahatlerinin kendilerine kazandirmis oldugu haz sonucunda prestij, statii
kazandirmakta ve bilgi diizeylerini artirmaktadir.

e Bireyin Kendini Gergeklestirmesi; Seyahat kariyer basamaginin son evresi
olan bireyin kendini gergeklestirmesi, kisilerin seyahatleri neticesinde kendisi

ile barisik olmasini, 6zgiiven olusumunu ve huzurlu olmasini saglamaktadir.

Ayrica seyahat kariyer basamagi insanlarin seyahat tecriibelerinin
motivasyonlarin1 etkilemesi ve kisiler arasinda farklilik yaratmasindan dolayi
onemlidir. Ciinkii kisiler seyahat tecriibelerini artirdik¢a seyahat kariyer basamaginin

bir iist evresini gergeklestirme arzusu i¢inde olmaktadirlar (Huang ve Hsu, 2009:
288).

1.2.3 Kagis ve Arayis Teorisi

Turizm motivasyonlarint psikolojik agidan ele alan Iso-Ahola (1982),
aragtirmasinda turistlerin seyahat davraniglarinin olusumunu saglayan iki ana
motivasyon unsuru oldugunu ifade etmistir. Bu motivasyon unsurlari turistlerin
seyahat davraniglarini etkileyen kagis ve arayis kuramlaridir. Kagis ve arayis kurami
yaklasimi genel olarak kisilerin rahatlamalarina yonelik belirli bir turizm motivasyon

etmenleridir (Iso-Ahola, 1982: 259).

Kagis kurami, kisilerin hayatlarini idame ettirdigi ¢evreden belli siireligine de
olsa uzaklasma istegi, arayis kurami ise, kisilerin yeni deneyimler yasama
isteklerinin olusmasi ve neticesinde seyahat fikirlerini ve davraniglarini belirleyen ve
turizm aktivitelerine katilimlarini saglayan iki 6nemli motivasyon unsuru oldugu

sOylenebilir (Park ve digerleri, 2008: 162). Turizm aktiviteleri kisilerin
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rahatlamasina, ¢evreden uzaklasmasina ve bireyin bilgi ve tecriibesini artirmasina
katki saglayan Onemli bir motivasyon kaynagi ve kisilerin kagis ve arayis
beklentilerini en iyi sekilde karsilayan onemli bir dinlence aktivitesidir (Iso-Ahola,
1982: 258).

Iso-Ahola (1982: 260), kagis ve arayis kuramlarini olusturan iki etmenin
oldugunu belirtmektedir. Birincisi, kisinin kendi kisisel etmenlerden otiirii (kisisel
bunalim, problemler, zorluk veya basarisizliklar gibi) olusan etmenler olarak ve
ikinci olarak kisilerarasi etmenlerden (is hayati, ailesel etmenler, arkadas ¢evresi,
akrabalar ve komsular gibi) etkenlerden olustugunu belirtmistir. Bu baglamda, Iso-
Ahola (1982), kisilerin, kisisel olarak rahatlama arayiglar1 ¢ercevesinde; rahatlama,
farkll kiiltiirleri tanima, bilgi diizeylerini artirma, ego artirma ve prestij saglamaya
yonelik davraniglar sergilemekte ve kisilerarasi rahatlama arayislari ¢ergevesinde;
sosyal aktivitelere katilim, eski arkadaslarla yeni yerleri kesfetme, seyahat gruplari
icinde iletisim saglama ve arkadas yanlisi olma gibi davranig sergilendigini
belirtmistir.

Iso-Ahola (1982), kagis ve arayis motivasyonlarinin birbirleri ile iliskili
oldugunu ve birbirini etkiledigini belirtmistir. Sekil 3’de belirtildigi gibi, 1. Hiicrede
yer alan kisiler seyahatlerinde hem kisisel olarak rutin ¢cevreden uzaklasabilir hem de
kisileraras1 (2. Hiicre) kisisel tatmin arayislarini giderebilirler. Ayrica 3. Hiicredeki
kisi, kisiler aras1 rutin ¢cevreden uzaklasirken ayn1 zamanda, kisisel yada hiicre 4 deki

kisilerarasi tatmin arayislarini giderebilirler.
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Sekil 3: Turizmde Sosyo-Psikolojik Motivasyon Modeli

I¢csel Anlamlihk Arayisi

]
% Kigisel Kisilerarasi
-
g Kisisel
-
=
= Cevre
g 1 2
>
P
O
£
5 Kisilerarasi
~

Cevre 3 4

Kaynak: 1so-Ahola (1982: 259).

Iso-Ahola’nin (1982), calismasina gore Crompton ve McKay (1997: 428),
kacis ve arayis kurami motivasyonlariin itici ve ¢ekici seyahat motivasyonlar ile
iligkili oldugunu belirtmiglerdir. Cilinkii itici ve ¢ekici seyahat motivasyon
unsurlarinin olusturdugu davraniglar veya arzular ayni1 sekilde kagis ve arayis kurami

seyahat motivasyonlarinda da olusmustur.

Iso-Ahola’nin (1982), kagis ve arayis motivasyonlarini ele alarak Iso-Ahola ve
Allen (1982), yaptiklar1 ¢alismalarinda motivasyonun turizm i¢in énemli oldugunu
destekleyen sonuglar elde etmislerdir. Yazarlar, Big Ten finiversitesindeki 438
basketbol oyuncusunun olusturdugu 60 farkli takim iizerine yaptiklar1 arastirmada;
kisilerin maglara katilimindan o©nceki ve katilimindan sonraki bos zaman
aktivitelerine iliskin ihtiyaglar1 arasinda fark olup olmadigini arastirmiglardir. Faktor
analizi bulgularia gore; kisilerarasi iligkilerde ¢esitlilik ve kontrol saglama, bireysel
yeterlilik, rutin hayattan kagis, kisileraras1 olumlu gelismeler ve yeterlilik saglama,
kars1 cinsle iletisimi artirma gibi motivasyonel faktorler saptamislardir. Bu baglamda
turizm faaliyetlerinin gerek kisisel gerekse kisilerarasit ihtiyaglar1 fazlasiyla
karsilamasindan dolay1 kacgis ve arayis igerisinde olan turistlerin ihtiyaglarina yonelik

olan en uygun dinlence ve aktiviteler biitiinii oldugunu sdyleyebiliriz.
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1.2.4 Alosentrizm ve Psikosentrizm

Alosentrizm ve Psikosentrizm kavramlar1 1974 yilinda Stanley Plog tarafindan
ortaya konulan ve turizm alaninda seyahat edenlerin motivasyonlarim1 ve kisilik
Ozelliklerini belirten ilk ¢alisma olmasi sebebi ile 6nemlidir (Litvin, 2006: 245). Bu
kuram Amerikan vatandaslarinin seyahatlerinde neden havayolunu tercih etmedigi ve
tercih etmeme sebepleri lizerine 16 farkli hava yolu sirketi baz alinarak yapilmistir
(Plog, 2001).

Alosentrizm “gesit, farklilik” merkezi yani kisilerin ilgi alanlar1 ve yapmaktan
zevk aldig1 aktivitelere katilma ve yonelimler olarak sdylenebilir. Psikosentrizm ise,
“kisisel giivenlik, sliphe” kisilerin yapacagi eylemlerin Oncesinde ve sonrasina

yonelik olarak siiphe ve giivenlik kaygisinin olusmasi olarak belirtilebilir.

Plog (2001: 15), onceki calismasini gelistirdigi bu calismasinda kisilerde
havayolu tercih edilmemesine yonelik olusan kisilik 6zelliklerini agagida oldugu gibi

belirtmistir.

e Bolgesel Simir: Kisilerin yasadigi bolge ile sinirli kalmalart ve disariya
¢ikmamalaridir.

o Kayg: Kisilerin yabanci olduklar1 dig ¢evreye ve insanlara karsi olusan
endiseler ve ¢ekinmeler.

e Giigsiizlik Duygusu: Kisilerin giinliik yasamlarindaki bazi olaylara
miidahale edememesi hissinin  olusmasi, yani kadercilik olarak

degerlendirmek miimkiin olabilir.

Bu baglamda, yukarida belirtilen kisilik 06zelliklerini gosteren kisiler
psikosentrik, bunun zitt1 olarak seyahatlerinde havayolunu tercih edenler alosentrik

kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Plog (2001: 15-16), Psikosentrik turistleri; giivenlik kaygisinda olan, taninmis
yerlere gitmeyi tercih eden, 6zgiiveni az ve aktivite katilimi olmayan, stipheci ve
muhafazakar olan, seyahatlerini arkadas, aile ve belli gruplarla gerceklestiren
turistler olarak belirtmektedir. Alosentrik turistleri ise; macera seven, hizli ve kolay

karar veren, Ozgliveni ve enerjisi yiiksek, baskalarmin yonlendirilmesi ile degil,
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kendi diisiinceleri dogrultusunda hareket eden ve yenilige agik turistler olarak

belirtmektedir.

Sekil 4: Alosentrizm ve Psikosentrizm Dagilimi Grafigi

Psikografik Kisilk Tipleri

Giivenlige Macera

Onem veren | Arayan

Turist Turist

N
Psikosentrik  Yakin Orta Sentrik Yakin Alosentrik

Pskikosentrik Alosentrik
Kaynak: Plog (2001: 16).

Olusturulan bu model turizm bélgelerinin dneminin neden arttigina ve neden
diistiigiine dair agiklanan 6nemli bir modeldir. Destinasyonlar bu bilgileri ve yontemi
baz alarak talebi artirabilir. Ciinkii destinasyonlarin basarist ziyaretgilerin
profillerinin ve kisilik 6zelliklerinin iyi bir sekilde taninmasi ile elde edilir (Plog
2001: 24.)

Bu modele gore, bir destinasyona giden turist sayist 6nceleri az olacak fakat
zamanla destinasyonlarin, kisilerin ihtiyaglarini yeterince karsiladigi duyuldugu
taktirde o destinasyona talep artacaktir. Ornegin; farkli tarzlarda yemek yapan bir
restorana, bu kurama goére once alosentrik yani maceraci turistler gidecektir. Geri
dondiiklerinde kendi ¢evrelerine, restorandaki tecriibelerinden bahsederek restoran’in
adinin duyulmasimi saglayacaklardir. Boylece psikosentrik kisiler de yakinlarindan
veya giiven duydugu insanlardan edindikleri dogru bilgiler sayesinde restorani
tecriibe edecekler ve bu zincirleme olarak restoran’in talep edilen bir isletme
olmasimi saglayacaktir (Goller, 2015: 39). Alosentrik ve psikosentrik motivasyon
modeli faktorlerinin birbirleri ile iligkili oldugunu ve kisilerin g¢evreleri ile olan
baglantilarin  turizm sektoriinde agizdan agiza bir reklam etkisi oldugunu

sOylenebilir.
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Konaklama isletmeleri, ozellikle liikks hizmet veren konaklama isletmeleri
misafir memnuniyetine ve misafir iliskilerine 6nem vermektedirler. Bu durum
dolayisi ile misafirlerin konaklama isletmelerinden kaynaklanan memnuniyetlerine
bagli olarak hem isletmeye hem de dolayli olarak destinasyon bdlgesine
sadakatlerinin artmasini saglamaktadir. Bunlarin basinda da isletmelerin, turistlerin
her tiirlii ihtiyacin1 aninda karsilama, iyi niyet, magduriyet yasamama, giivenlik,
misafir gizliligi, saglik, spor ve etnik kimlige saygi gibi insanlarin en ¢ok etkilendigi
konular iizerinde durmalari olabilir. Bu etmenler de turistlerin karar verme ve
destinasyon se¢imini etkileyen, kisiden kisiye degisen ozellikler olmasindan dolay1

Plog’un motivasyon modeli ile benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

1.2.5. Destinasyon Yasam Dongiisii

Butler (1980), yapilan ¢aligmada destinasyonun gelisimini, kesif (exploration),
katilim (involment), gelisim (development), pekisme (consolidation), durgunluk
(stagnation), yeniden canlanma (rejunevation) ve gerileme (decline) basliklariyla 7
asamada isledigi destinasyon yasam dongii modelidir (Sekil 5). Modeldeki farkli
asamalar boyunca, ziyaretgilerin profilinde ve sayisinda, mevcut bolge altyapisinda,
pazarlama ve reklam stratejilerinde, dogal ve insa edilmis ¢evrede, turizme karsi
yerel halk tutumlar1 yaklagimlar belirtilmektedir (Cetinkaya ve Dedemen, 2013: 6).
Modelin amacini; destinasyonlarin dinamik yapisina dikkat cekmek, genel bir
kalkinma evresi olusturmak ve destinasyonlarin potansiyel diisiisiinii 6nleyebilecek
uygun yontemleri (planlama, yonetim ve kalkinma gibi) belirtmektir (Filiz ve
Yilmaz, 2017: 1803).

1. Kesfetme (exploration) Asamasi: Az miktarda turistin bolgeyi ziyaret etmesi,
turistler icin Ozel olarak belirlenmis ya da insa edilmis mekéanlarin olmadigi,
ziyaretgilerin bolgeye 6zgii dogal ve kiiltiirel degerlere ilgi duymasi, belirli ziyaretgi
tipine sahip olmasi ve turizm ile ilgili etkilerin az oldugu durumlar olarak belirtilir
(Butler, 1980:7).

2. Katihm (involvement) Asamasi: Yerel halkin turizm faaliyetlerine dahil olmasi
ve turistlerle iletisime gegmesi ile olusur. Boylece yerel halk ile turizm sektori
arasinda etkilesim baglamis ve temel turizm hizmetleri ortaya ¢ikmis olur. Bu

asamada, turist sayisindaki artisla birlikte turistler i¢in 6zel alanlar ortaya ¢ikar. Belli
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bir turizm sezonu da olusmustur. Turist sayisindaki artan egilim ve talep, hiikiimet ve
yerel yoneticiler iizerinde altyapr yatirimlarimin arttirilmasi konusunda baski

olusturmaktadir (Butler, 1980: 7).

3. Gelisim (development) Asamasi: Destinasyon’un taninirliginin artmasi ve marka
degerinin olugmasidir. Bu asama ilerledik¢e, yerel halkin katilimi ve kontrolii hizla
azalacaktir. Bazi yerel olarak hizmet veren tesisler hizla yok olacak ve yerine
modern tesisler kurulacaktir. Dogal ¢evre giin gectikge yok olacak ve yerel halkin
¢ogu bu durumdan rahatsiz olur hale gelecektir. Bu asamada destinasyon’daki turist
sayis1 Oonemli Olgiide artar ve Oyle ki turist sayisinin zirvede oldugu donemde,

turistlerin yerli halkin toplamindan daha fazla oldugu goriiliir. (Butler, 1980: 8).

4. Saglamlasma (consolidation) Asamasi: Bu asamada , ziyaretci sayisindaki artis
orani azalacak fakat toplam ziyaret¢i artisa devam edecek ve yerel halkin niifusunun
istiinde seyir edecektir. Bu asamada artik bdlge ekonomisi biiyiik dlglide turizm
sektoriine bagimli olmasi1 s6z konusudur. Turizm piyasasini ve ziyaret¢i sayisini
artirmak i¢in pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri genis boyutlara ulasir ve iyiik
markalar sektorde hizla yayilir. Sonucunda yerel halk artan ziyaretgi sayisindan ve
cevreye zarar vererek yapilan tesislerden rahatsizlik duymaya baslarlar (Butler, 1980:
8).

5. Durgunluk (stagnation) Asamasi: Bu asamada bolgenin tasima kapasitesi
artacaktir. Bu durum ayni zamanda destinasyonda g¢evresel, ekonomik ve sosyal
sorunlar1 da beraberinde getirir. Fazla yatak kapasitesi mevcut olacak ve ziyaret
seviyesini korumak i¢in yogun gaba sarf edilecektir. Dogal ve kiiltiirel tahrip olacak,
cekiciligini yitirecek ve bu cazibe merkezlerinin yerine onlar1 tamamlayici yapay
tesisler olusturulacak. (Butler, 1980: 8).

6. Gerileme (decline) Asamasi: Destinasyon {iniinii yitirir ve turistler igin artik
cekici degildir. Fakat haftasonlar1 ve giinlibirlik geziler i¢in alan hala tercih
edilmektedir. Ayrica yerel halk da fiyatlarin gerilemesinden dolay1 hizmet almaya
baslarlar. Turizm tesislerinin devir islemleri baslar ve turizm sektorii disinda
kullanimlar (yurt, apart, bakim evi vb.) artar. Sonug¢ olarak destinasyon fonksiyonu

tamamen kaybeder (Butler, 1980: 9)

7. Yeniden Canlanma Asamasi (rejuvenetion) Asamasi: Modelin son asamasi

olan bu yaklasimda, Destinasyon’un iiniiniin tekrar artmasi olarak ifade edilmektedir
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fakat destinasyonun eskisi gibi populer olmayacag: belirtilmektedir. Burada yerel
yoneticiler yeni liretim ¢esitleri, 6zgiinliige doniis gibi ¢abalarla sektdre can vermeye
calisirlar ve yerel halkin katilimi ve destegi saglanmaya calisilir. Yeniden
canlanmaya yonelik olarak iki farkli yol izlenir. Bunlar, yapay c¢ekim unsuru
olusturmak veya daha 6nce kullanilmayan dogal kaynaklarin kullanilmasi olarak

belirtilmektedir (Butler, 1980: 9).

Sekil 5: Destinasyon Yasam Dongiisii Grafigi

A Yeniden Canlanma
Krltlkv Kapasite Durgunluk
Aralig1
Pekisme \
Gelistirme Gerileme
Katilim

Kesfetme
N
7

Kaynak: Butler (1980:7).

Sekil 5’de gorildiigli gibi destinasyonlar kesfetme asamasindan baglayip
yeniden canlanma veya gerileme asamalar siire¢lerinden gegmektedir. Bodrum’u bu
model kapsaminda degerlendirecek olursak; BODER (Bodrum Otelciler Dernegi)
2016 verilerine gore 2016 yilinda Bodrum’a havayolu ile dis hatlardan gelen yolcu
sayis1 420.751 turist, deniz yolu ile giris yapan yabanci turist sayis1 231.920 kisi ile
toplamda 650.000 yabanci turist gelmistir. Mugla il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
(2018), verilerine gore Bodrum’da isletme belgeli olarak; 32 adet 5 yildizli otel, 35
adet 4 yildizli, 31 adet 3 yildizli, 14 adet 2 yildizli, 14 butik, 13 apart, 2 pansiyon ve
13 tatil koyli olmak iizere toplam 161 konaklama tesisi bulunmakta ve 21.613 oda ve
47.440 vyatak kapasitesi ile sektorde giliglii bir destinasyondur.  Bodrum’da
konaklama hizmetleri son derece gelismekte ve uluslararasi liikks otel markalarinin

odak noktast haline geldigi ve yatirimlarini Bodrum’a yaptiklari sdylenebilir.
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Bunlara 6rnek olarak; Kempinski, Mandarin Oriental, Swiss, Hilton, Rixos, Six
Senses, Edition ve Four Seasons (proje asamasinda) gibi uluslararasi otel zinciri olan
ve otelcilik anlaminda markalasmis konaklama isletmeleri mevcuttur. Bu baglamda,
Bodrum’un, modelin kesfetme asamasindan baglayarak son asama olan yeniden
canlanma asamasina dogru yoneldigi sOylenebilir. Bodrum, kesfetme asamasinda
gerek yerel halkin turizm faaliyetlerine katilimi ve destegi ile {ine kavusmus
oldugunu ve bir sonraki agamalar olan katilm ve gelistirme asamalarina gegisinin
olumlu yonde sagladigin1 ve bu asamalarla birlikte bdlgeye yatirimlarin arttigini,
yerel yoOnetimlerin ve halkin destegi dogrultusunda sektoriin ve destinasyonun
gelistigi sOylenebilir. Pekisme asamasinda ise, Bodrum’un mevcut potansiyeli,
barindirdig1 turizm isletmeleri markalar1 ve turistik cazibesi bakimindan siirekli
artmakta ve bolgeye yapilan yatirnmlar dogrultusunda gelisimi devam etmekte
oldugu soylenebilir. Bu gelismelerin destinasyona katki saglamasinin yaninda
bolgedeki dogal alanlarin fiziksel yonden tahribata ugradigi ve almis oldugu gog ve
turist sayisindaki artis ile tasima kapasitesinin lizerine ¢iktigini ve kaynaklarinin
tilkenmeye dogru gittigini sdylemek mimkiindiir. Bolgeye karsi olan talebin siirekli
artts gostermesi bolgenin turistik g¢ekiciligini bozabilir ve siradan bir destinasyon
olmasina sebep olabalir. Bu ylizden Bodrum’un gerek yerel gerekse genel yonetimler
tarafindan, ileride dogabilecek olumsuz etkileri Onleme adina cesitli tedbirler
almalart faydali olacaktir. Gelecek olan yatirnmlara yonelik olarak imar
planlamalarin1 dogal kaynaklarin korunmasina yonelik calismalar yapilmali, altyapi

ve listyap1 sorunlar1 en dogru sekilde giderilmelidir.
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IKINCi BOLUM
TURIZM VE YEREL YEMEK TUKETIiMi

Yemek, giinliik gereksinimler disinda turistlerin tatil beklentilerini karsilama
konusunda onlara farkli his vermektedir. Yemekler, turistin giiniinii veya o giiniin
aksamini ailesi, arkadaslar ve belli grupla farkli yerlerde vakit gecirmelerini
saglamakta ve bu yonii ile turistlerin tatilleri boyunca giinlerini sekillendirmektedir.
Bessiere (1998: 23), yemegin psikolojik ve sosyo-psikolojik etkilerinin oldugunu ve
insanlara farkli anlamlar ifade ettigini vurgulamistir. Yine Bessiere (1998), yemekler,
sembolize eden, toplumu yansitan ve toplumu siniflandiran kiiltiirel degerler
oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda, turizm faaliyetleri c¢ercevesinde
destinasyonlarda sunulan yerel yemekler, turistlerin deneyimlerine farklilik katmakta
ve memnuniyeti artirmaktadir. Tatil siireleri boyunca turistler yerel yemekleri
arastirmaktalar ve onlari tecriibe etmeye yonelik onlara ulasmaya ¢alismaktadirlar.
Yemek ve turizm iligkisi genel olarak destinasyonlarin gastronomik ¢ercevede yerel
yemeklerini 6n plana ¢ikarmakta ve turistik ¢ekim unsuru olusturmasi bakimindan
destinasyonlara deger katmaktadir (Gokdeniz ve Uguz, 2015: 16). Bu baglamda,
turizm ve yemek ikilisinin birbirlerini tamamlayici iki unsur oldugunu sdylemek

mumkin olabilir.

2.1. GASTRONOMI TURIZMi

Gastronomi, yemegin hazirlanigi, pisirilmesi, servis edilmesi, ve tiiketilmesi
sanatidir (Kivele ve Crotts, 2005: 41). Hall ve Mitchell (2005), Gastronomi
turizmini, yemek festivallerini, yemek sergilerini, restorantlari, tat ve yemek
deneyimi amaci ile ozel yerleri ziyaret etme olarak tanimlamaktadir (aktaran
Okumus ve digerleri, 2013: 411). Wolf (2002), Gastronomi turizmini, bir bdlgenin
yiyecek ve igecegini kesfetme, essiz ve hatirda kalir mutfak deneyimini yasama
olarak tanimlamaktadir (aktaran Kivele ve Crotts, 2005: 42). Gastronomi, sahip
oldugu biitiin sanatsal ve bilimsel etmenleri ile yiyeceklerin toplum tarafindan
korunarak geg¢misten giiniimiize kadar ulasmis bir yemek bilimidir (Aksoy ve Sezgi,
2015: 80). Gastronomi, toplumun kiiltiirel ve tarihsel birikiminin yiyecek ve

iceceklere yansimasidir (Harrington, 2005: 130). Insanlarin ait olduklari toplumun



caba ve ugraglari ile olusan, mimari, el sanatlari, din, miizik ve yemekler gibi ¢esitli
unsurlar, turistler i¢cin ¢ekim unsuru olusturur (Ayaz ve Cobanoglu, 2017: 416). Bu
sebeple, turizm faaliyetleri klasik anlayisindan yani deniz, kum, glines kavramindan
ayr1 olarak, turistlerin farkli olan1 kesfetme arzularinin artmasi ile farklilagsmakta ve
gelismektedir. Turistler cogunlukla yedikleri yemekler ile daha fazla ilgili olmaya
baglamislardir (Gokdeniz ve Uguz, 2015: 16). Bu nedenle, gastronomi turizmi,
yemek turizmi, mutfak turizmi gibi kavramlar ortaya ¢ikmis ve turistlerin bu alana
ilgilerinin artmasindan dolayr uygulayicilarin ve aragtirmacilarin da 1ilgisini
¢ekmistir. Gastronomi, turistik triinleri destekleyici 6zelliginin yaninda kendi basina
ana ¢ekim unsuru olmustur (Ayaz ve Cobanoglu, 2017: 416). Milyonlarca turist
farkli tarif ve tatlar1 denemekten zevk almaktadir. Boylece gastronomi turizmi,

seyahat deneyiminin énemli bir unsuru olmaktadir (Meladze, 2015: 222).

Yeni bir turistik iiriin ¢esidi olan gastronomi turizmi, sadece yeme ve i¢gme ile
ilgili bir olgu degildir. Gastronomi, toplumun kiiltiiriinii yansitmasi sebebi ile de
bircok bilim ve sanat dali ile baglantilidir (Sormaz, 2016: 727). Sekil 6’da

gastronomi’nin baglantili oldugu gesitli bilim ve sanat dallari goriilmektedir.

Sekil 6: Gastronominin Diger Bilim ve Sanat Dallari ile Baglantis1

Tarih
Politika Edebiyat
fletisim Tip
/ GASTRONOMIi \
Tarim Tore
Cografya Din
Ekonomi | | Felsefe

Kaynak: Sormaz ve digerleri ( 2016: 728).
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Gastronomi amagli diizenlenen geziler, farkli olan mutfak kiiltiirlerinin kisiler
tarafindan merak edilmesi ile baslamis ve turizm ile baglantili olarak seyahat
deneyiminin Onemli bir unsuru olmustur (Akdag ve digerleri, 2015: 449).
Gastronomi, turistleri farkli lezzetleri kesfetmek i¢in onlar1 farkli yerlere seyahat
etmeye iten bir motivasyon kaynagidir (Seyitoglu ve Caligkan, 2014: 24).
Gastronomi, yiyecek ve igeceklerin tarifi, icerigi, kural ve degerlerini kapsayan,
hangi yiyeceklerin hangi sartlarda ve nasil tiiketilecegini ve yiyeceklerin pisirilme
asamasini belirten bir mutfak gelenegidir (Bjork ve Raisanen, 2017: 1580). Turizm
faaliyetleri kapsaminda gastronomiye talebin hizla arttigi soylenebilir. Turistler,
kendi yasadiklari {ilkeden farkli iilkelerin tatlarin1 merak ederek o lilkelere 6zellikle
seyahat etmektedirler. Gastronomi turizmine katilan turistlerin beklentilerini
karsilamak igin, destinasyonlardaki tiiketim imkanlarinin turistin ilgisini ¢ekecek
sekilde yemek, bdlge ve toplum arasindaki iliski kurularak sunulmasi gerekir. Bu
durum boélgenin gastronomik faaliyetler c¢ergevesinde cazibe noktasit haline

gelmesine katki saglayabilir (Seyitoglu ve Caligkan, 2014: 24).

Canizares ve Guzman (2012), yerli ve yabanci turistler {izerine yaptiklari
arastirmada katilimcilarin 39 yas altinda, lisans mezunu olduklarini ve gastronomik
seyahat motivasyonuna sahip olduklarmi ve 1-2 gece konaklama yaptiklarini
saptamiglardir. Bu durumda, gastronomi amagli seyahat edenlerin konaklama ve

seyahat cergevesinde de ekonomik yonden faydali olabilecegini sdylenebilir.

Turistler gastronomi faaliyetlerine katilimlarina gore; rekreasyonel, varolussal,
oyalayict ve deneyimsel gastronomi turisti olarak dort farkli gruba ayrilmaktadir.
Varolussal gastronomi turistleri igin yemek, sadece agligi gideren bir ara¢ degil,
bolgesel ve yoresel yemegin kesfi ve destinasyon kiiltliriiniin kesfi manasina
gelmektedir. Deneyimsel gastronomi turisti genellikle yasam diizeylerine uygun
olarak popiiler yemekleri tercih ederler, kaliteli servis veren, iyi dizayn edilmis liiks

restoranlari tercih eden turistlerdir ( Kivela ve Crotts, 2005: 43).

Gastronomi turizminin faaliyetleri kapsaminda bazi iilkelere 6zel yemek turlari
diizenlenmektedir. Ornegin, Asya iilkeleri, italya ve Fransa gibi iilkeler bunlarin
basinda gelmektedir (Kivela ve Crottd, 2005: 42). Diinya genelinde turizm
gelirlerinin 6nemli kismini olusturan gastronomi turizmi, gastronomik {riinler

bakimindan cesitlilige ve zenginlige sahip Tiirkiye icin de gelismesi gereken bir
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alandir ( Aksoy ve Sezgi, 2015: 82). Hjalager (2002: 22), gastronomi turizminin
gelismesi admma dort ayri asama Onermektedir. Birinci asama, yerel kalkinma;
gastronomi turizminin ekonomik olarak gelismesi ve tanminirligin artmasi igin
gastronomik goriis cercevesinde bolgenin tanitilmasi ve bolgesel Ozelliklere bagh
olarak yemek tanitimlari ve organizasyonlarin yapilmadir. Ikinci asama, dikey
kalkinma; gastronomi turizminde gelismis {riin kalitesi, uygulama ve pazarlama
kalite standardi ve standartlar dahilinde yemek hizmeti veren uygulayicilara
markalasma ve sertifikasyon egitimlerinin verilmesidir. Ugiincii asama, yatay
gelisim; ziyaretcilerin gastronomi deneyimlerini artirma ve ulasilabilirlik i¢in farkli
aktivite ve organizasyonlarin diizenlenmesidir. Bunlara ornek olarak; belirli
gastronomik rotalar olusturma, ziyaret merkezleri olusturma, yemek ve turizme
dayali organizasyonlar olusturma ve turistler i¢in pisirme okullar1 organize etme gibi
farkli yontemler 6rnek olusturabilir. Dordiincii asama, ¢apraz gelisim; bilgilendirme,
bilinglendirme ve gelistirmeye yonelik olarak turizm uzmanlarinin egitilmesi,
arastirma ve gelistirme unsurlarinin desteklenip gelistirilmesi, medya yolu ile
tanitimin saglanmasi ve iiretim projelerinin olusturulmasi. Hijalager (2002), bu dort
farkli gelisim asamalarini iilkelerin turizm faaliyetlerinin gastronomik alanda
gelismesine katki saglamasi i¢in dnermistir. Bu baglamda, her iilkenin kendi kiiltiiri
kapsaminda sahip oldugu gastronomik tiriinlerin, tilkelerin turizm rekabeti boyutunda
da 6nemli sayilabilecegini sdylenebilir. Gastronomik faaliyetlerin gelistirilmesi daha

farkli turist tiplerinin iilke turizmine kazandirilmasina faydali olacaktir.

Gastronomi, turistlerin yerel yemekleri deneyimleme isteginin olusmasindan
dolay1 ana seyahat motivasyon kaynagi veya tatillerinde ek olarak yerel yemekleri
diger aktivitelerinin yaninda tercih etmelerinden dolay: ikinci seyehat motivasyon
kaynag1 olarak siniflandirilabilir (Guzman ve Canizares, 2011: 65). Bu baglamda
turizm ve yemek arasinda etkili bir bag oldugu sdylenebilir. Gastronomi bes konuda
onemlidir. Bunlar; yerel kiiltiiriin parcas1 olmasi, bolgesel turizmin gelismesine fayda
saglamasi, tarimsal faaliyetlerin artmasi, ekonomik fayda saglamasi, destinasyonlarin
pazarlanmasi ve turistlere alternatif turistik iirlin olusturmasindan dolayr énemlidir
(Gokdeniz ve Uguz, 2015: 15). Gastronomi turizmi amag olarak, restoran ve
otellerde turistler i¢in sunulan yemeklerden farkli olarak yerel yiyecek ve icecek

deneyimi yasamak isteyen turistlerin dogal ve yerel yerleri ziyaret etmeleridir. Diinya
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nifusunun neredeyse beste biri turizm kapsaminda seyahat etmekteler ve ziyaret
ettikleri iilkelerin mutfaklarinin tatlarin1i merak etmektelerdir (Zengin ve Iskin, 2017:
405-407). Bu durum bizlere son yillarda gastronomin hizli bir sekilde gelistigini ve
turizm ile entegre oldugunu gostermektedir ve yerel yemeklerin gastronomi
faaliyetlerinin ve turizminin olugmasinda ve gelismesinde etkin rol oynadigim

gostermektedir.

2.2. YEREL YEMEK

Viicudumuz birgok duygunun odak yeridir. Turizm de bu bedensel duygularin
karsilanmasini saglayan bir aktivitedir (Quan ve Wang, 2004: 303). Giiniimiizde
insanlar saglik, spor, aligveris, eglence, kiiltiir, tarih, din vb. gibi bircok sebepten
otirli turizm faaliyetlerine katilmaktalar ve sonucunda cesitli his ve duygular
edinmektedirler. Tatil yerlerindeki yemek tiiketimi turistlerin, vizyon, dokunma,
isitme, tat ve koku alma yoniinden duyusal tatmin saglayan ve turistlerin farkl
kiiltirel zenginlikleri deneyimlemelerini saglayan turistik bir aktivitedir ( Mak ve
digerleri, 2012: 171).

Yerel yemek, belli bir cografi sinirlar dahilinde iiretilen ve sunulan yiyecekler
oldugu genel olarak tanimlanabilir (Demirci ve digerleri, 2015: 817). Ayrica, yerel
yemek arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Yerel yemek,
cografi olarak yakin bolgelerin ortak bilesenlerinden meydana gelen bir yemek
kiltiiriidiir (Teodoroiu, 2015: 258), yerel bolgede yerel iirlinler kullanilarak
hazirlanan ve yerel kimlige sahip olan yemeklerdir (Yurtseven ve Kaya, 2011: 266),
geleneklere uygun tekniklerle yore halki tarafindan hazirlanan yemeklerdir (Frisvoll
ve digerleri, 2016: 77), yerel halkin kiiltiirii ile 6zdeslesen, belli bolgeye ait olan ve
gelenek haline gelmis olan yemek gesitleridir (Biiyliksalvarct ve digerleri, 2016:
166). Bu aciklamalardan yola ¢ikarak yerel yemegin, o bolgede yasayan insanlarin
kiiltiirlerini yansitan bir ayna oldugu ve yerel yemeklerin ulusal kiiltiiriin bir pargas1
oldugu soylenebilir. Yerel yemekler yore halki i¢in 6zel olan diigiin, bayram, eglence
gibi giinlerde daha ¢ok rastlanan ve tiiketilen yerel mutfak tiriinleridir (Biiyiiksalvarci

ve digerleri, 2016: 166).

Son yillarda yerel yemek deneyimi turistler i¢cin bir moda haline gelmekte ve

turistler tatil amaclh gittikleri yerlerde gastronomik deneyim olarak yerel yemek
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tilkketme arzusu dahilinde hareket etmektedir (Yurtseven ve Kaya, 2011: 265). Giin
gectikce artan bu egilim yerel yemek {irlinleri ile ilgilenen farkli turist profilleri
meydana gelmektedir (Guzman ve Canizares, 2011:64). Baz1 arastirmacilar, yerel
yemegin Onemli bir turistik ¢ekiciliginin oldugunu ve yiiksek derecede turistik
turistleri tatmin ettigini belirtmektedirler (Bjork ve Raisanen, 2014: 297). Ayrica
yerel yemek tliketimi ¢ogu zaman ig seyahatleri, toplantilar, konferanslar ve sergiler

icin cesitlilik olusturmakta ve hos zaman gegirilmesini saglamaktadir (Henderson,
2009: 318).

Guzman ve Canizares (2012), Ispanya’nin Kordoba sehrini ziyaret eden
turistlerin motivasyonlarina yonelik c¢alismada, yerel yemegin turistlerin o bolgeyi

seciminde birinci veya ikinci sirada oldugunu yaptiklari calismada saptamiglardir.

Handzuh (2000), yerel yemegin, turizmin siirdiiriilebilir olmasina 6énemli bir
katki sagladigin1 belirtmektedir. Bu yiizden turizm yoneticileri ve uygulayicilar
birlikte hareket ederek, yerel yemek kapsaminda tiiketici memnuniyetini artirma,
bolgenin tanitimi, ¢evrenin korunmasi ve yerel yemek iiriinlerinin pazarlanmasi gibi

konularin iizerinde durulmasi gerektigini vurgulanmaktadir. (Rand ve digerleri,

2003: 99).

Yurtseven ve Kaya (2011), yerel yemekler bir bolgenin veya iilkenin soyut
mirasini yansitmaktadir. Bu yiizden Yurtseven ve Kaya (2011: 63) bu soyut mirasin
kesfedilmesinin, tadilmasinin turistler i¢in 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu
durum sadece turistler icin onem arz etmemekte olup yerel yemek {riinlerinin
olugsmasini saglayan ve sunumunu saglayan herkes i¢in 6nemlidir. Yani bu durumun
kirsal alanlarda {irlinlerini yetistiren yerel halktan baglayip turizm sektdriinde hizmet
veren isletmeleri kapsayan bir yelpaze oldugu sdylenebilir.

Jang ve digerleri (2009), Asya iilkelerinin (Cin, Hindistan, Japonya, Kore,
Tayland ve Vietnam) yemeklerinin Amerikan turistlerinin algilamalar1 dogrultusunda
4 farkli gruba ayirmislardir. Bunlar;

1)- Goriiniis olarak (taze, temiz, diizenli ve ilgi ¢ekici).

2)- Saglik bakimindan (saglikli, besleyici ve kilo dengeleyici).

3)- Benzersizlik bakimindan (aromatik, baharath ve egzotik).
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4)- Diger nedenler (kalite ve fiyat uygunlugu) yerel yemeklerin turistler
tarafindan nasil algilandigini kategorilere ayirmislardir. Bunlara ek olarak turistler
icin yerel yemeklere erisim imkanlar1 da 6nemli boyuttadir. Eger yerel yemek
iirlinlerine turistin erisimi zorlasirsa, turist yerel iirlin tiiketiminden vazgecerek
ulagim1 daha kolay ve yaygin olan etnik restoranlarda yemek yeme tercihinde
bulunmaktadir. Bu yerler genellikle destinasyonlarda yaygin olan Italyan, Asya veya

bazi1 hizli yemek (fast food) segenekleri olabilir.

Ayrica Sims (2009: 322), Turistler tarafindan tiiketilen yerel yemegin, olumlu
etkilerinin oldugunu belirtmis ve bu etkileri ti¢ farkli sekilde ele almistir. Birincisi,
turistlerin  yerel yemek tiiketiminin yerel ekonomiye katki saglayacagini
belirtmektedir. Ikincisi, yerel iiriinlerin satin alinmasi karbon etkisinin azalmasi gibi
cevresel fayda saglayacagini ve iiglincii olarak, yerel yemek iirlinlerinin sunulmasi
rekabet ortaminda bdlgenin turizm faaliyetlerinin cesitlenmesini ve siirekli olarak
turistik ¢ekiciligin artmast gibi etkilerinin oldugunu vurgulamaktadir. Bunlarin
yaninda yerel yemek destinasyona farkli katkilar saglamaktadir. Sekil 7 bu yerel

yemegin bolgeye sagladigr diger gelismeleri gostermektedir.

Sekil 7: Yerel Yemegin Destinasyona Katkisi

TARIMSAL
FAALIYET

MARKA ve KIMLIK OZGUNLUK

, CAZIBE
GURUR KAYNAGI NOKTASI
YARATMA

KALKINMA(ISTIHDAM
ve YATIRIM)

Kaynak: Rand ve digerleri ( 2003: 100).
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Yoresel mutfak ve gastronomi turizmi gergevesinde yerel yemekler 6nemli bir
turizm tanitim materyali haline gelmektedir (Rand ve digerleri, 2003: 101).
Turistlerin seyahatlerinde, yiyecek ve igecek gereksinimlerinin karsilanmasi tatilin
konaklama gibi temel gerekliliklerinden birisidir ve bu yiizden seyahat sirasinda satin
alian yiyecek ve icecekler turizm harcamalarinin 6nemli bir kismini olugturmaktadir

(Kodas ve Ozel, 2016: 85).

Batra (2008: 2), Bangkok’taki turizm faaliyetlerinin artisa gecmesi ile birlikte
yerel restoranlarin da olumlu bir sekilde etkilendigini belirtmektedir. Ciinkii turistler
disarida yemek ve yerel yemekleri tercih etmelerinden dolay1 yerel restoranlar fazlasi

ile ragbet gormektedir.

Ayrica Boyne ve digerleri (2003: 148), turistleri yemek tercihleri ve tiiketimleri

bakimindan dort farkli grupta siniflandirmistir. Bunlar;

1. Tiiketici Grup; Yerel yemekler bu grup i¢in 6nemli bir deneyim aracidir
ve genellikle bolgesindeki kiiltirel ve dogal olarak gastronomi ile
biitiinlesmis yerler ve yerel yemek arayisi i¢inde olurlar.

2. Tiiketici Grup; Bu gruptaki turistler i¢in yerel yemekler dnemlidir fakat
genellikle farkli bir turizm aktivitesinin yaninda ek olarak tercih
etmektedirler. Yani 6zel olarak yerel yemek arayisi icinde olmazlar.

3. Tiiketici Grup; Bu grup icin yerel yemekler turistler i¢in tatilleri boyunca
onemli bir deneyim unsuru olmamakta, genel olarak herhangi bir yemek
organizasyonu veya aktiviteye katilimi durumlarinda tecriibe ederler.

4, Tiiketici Grubu: Bu gruptaki turistler gastronomi faaliyetleri ile hic ilgisi
olmayan ayrica diger turizm aktiviteleri yaninda yemek tliketimini

Onemsemeyen tiiketicilerdir.

Yukarida belirtilen tiiketici gruplari siralarina gére adlandirilacak olunursa; 1.
Tiiketici grubu itibariyle, yemek turisti, yerel yemege karsi ilgil, yerel yemege karsi
az ilgili ve yerel yemege karsi ilgisiz tiiketiciler olarak ifade edilebilir (Boyne ve

digerleri, 2013: 148).

Yerel yemekler sadece ait oldugu destinasyonlarda tiiketilmesi bakimindan

onemli olmamakta, ayni zamanda bu {rlinler turistler tarafindan {ilkelerine
gotiirlilebilen bir hediyelik {iriin olmaktadir (Richard, 2002: 14-15). Richard

(2002)’de Turistlerin %84’iiniin kirsal alanlardan aldiklar1 yiyecek ve igecekleri
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evlerine gotiirdiiklerini ve c¢evresindeki kisilere verdiklerini belirtmektedir. Bu
yiyecek ve icecekler kurutulmus yoresel meyve, sebze, et ve siit iiriinlerinden olusan
(regel, kuru incir, pastirma, sucuk, zeytin yagi, bal, sarap vb.) iirlinlerin turistin
tagiyabilecegi sekilde ve destinasyon bdlgesini hatirlatacak bir sekilde hazirlanip,
paketlenerek turistlere sunulabilir. Turistlerin satin aldig1 yerel iirinleri ¢evresindeki
insanlara vermesi o insanlarin seyahat se¢imini ve satin almalari etkilemektedir.
Ayni zamanda tarim faaliyetlerinin geliserek kirsal bolgelerin ekonomik olarak

kalkinmasina katki saglayabilir (Richard, 2002: 15).

Boylece yerel yiyecekler hem destinasyon’da tiiketilmesi hem de turistlerin
tilkelerine gotiirmesinden dolayi, yerel yemeklerin taninirliligin artmasma Katki
saglabilecegi goz oniinde bulundurulursa, bu yoniiyle yerel yemeklerin énemli bir

reklam araci1 oldugu soylenebilir.

2.3. YEREL YEMEK TUKETIMINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Turistlerin yemek se¢imi ve tercihlerinin belirlenmesi, turizm sektoriinde
turistlere yiyecek hizmetinin en iyi ve dogru bir sekilde verilmesi agisindan
onemlidir (Mak ve digerleri, 2012a: 172). Uluslararasi turizm faaliyetleri kapsaminda
yemek, turistin yabanci olduklar1 yerlerde turistlere hem sembolik olarak anlam
kazandirmakta hem de turistleri yerel yemegin tiiketilmesi dogrultusunda celiskiye
diistirmektedir (Mak ve digerleri, 2017c: 1). Tatil boyunca tiiketilen yerel yemekler
kisilerin kendi kiiltiirlerini asar ve farkli kiiltiirleri kesfetmelerini saglar (Jang ve
Varley, 2017: 214) ve bu yiizden yerel yemek tiiketimi 6nemli bir turistik deneyim
olarak goriiliir (Quan ve Wang, 2004: 299). Bunun yaninda bazen turistler, cografi
farkliliktan, farkli yasam tarzi ve aligkanliklardan otiirii tatil yerlerindeki yerel
yemekleri tuhaf ve ilging bulmaktadirlar (Chang ve digerleri, 2011a: 308). Bu
yiizden bazi turistler tatilleri boyunca kendi mutfaklarina ait yemekleri tercih ederler.
Baz1 konaklama isletmeleri veya restoranlar turistlerin profillerine uygun yiyecek
hizmeti vermekteler veya alternatif olarak sunmaktadirlar (Richards, 2002: 5).
Turistlerin sahip olduklar1 bu farklilik ve davranislar onlarin tatil bolgelerindeki yerel

yemek tiiketimlerine yansimakta ve bazi unsurlara gore farklilik géstermektedir.

Mak ve digerleri, (2012b: 928-936), Turistlerin yiyecek ve icecek tiikketimine

dair yaptiklart c¢alismalarinda turistlerin yerel yemekleri tiiketim faktorlerini
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saptamiglardir. Bunlar, kiiltiirel ve dinsel faktorler, sosyo-demografik faktorler,
yiyecek tercihine iligkin kisisel Ozellikler, gecmis deneyim etkisi ve motivasyon

faktorleri olarak belirtilmistir.

2.3.1. Kiiltiirel ve Dinsel Faktorler

Kiiltiir, toplumun sahip oldugu gelenek, yasama tarzi, tutum, davranis, degerler
biitlinlidiir ve toplumun neyi nasil yapmasi gerektigi konusunda bilgi verir. Kiiltiir
toplumun davraniglarini yonlendirir ve hayatin her asamasinda insanlara rehberlik
eder ve bunun i¢inde toplumun beslenme aliskanliklar1 ve sekli de dahildir (Mak ve
digerleri, 2012b: 929). Toplumlarin sahip oldugu kiiltiir, gegmisten giinlimiize kadar
edinilen degerler c¢ercevesinde onlarin kendilerine 6z mutfaklarin1 olusturmus ve
toplumlarin gerek cografi gerekse yasam sekillerine gore farkli yeme igme
aligkanliklar1 ve davranislarini olusturmustur. Ayrica hangi yemegin kabul edilir
veya edilemez, iyi veya kotii oldugunu toplum i¢in ayirt eden bir olgudur. Bu durum
toplumlarin yemek tiikketimi adina algisal farkliligini olusturmakta ve farkli damak

tatlarin1 meydana getirmektedir (Mak ve digerleri, 2012b: 929).

Kiiltlirtin olusturdugu bu farklilik yemek aligkanliklar1 bakimindan ulusal
yemeklerin ihracati, pazarlanmast ve tanitimi dogrultusunda 6nem arz etmektedir
(Prescott ve digerleri, 2002: 490). Turizm faaliyetleri kapsaminda, turistlere sunulan
yerel yemeklerin, onlarin kabul edebilecegi sekilde sunulmasi gerekmektedir. Fakat
sunulan bu yerel yemegi turistlerin kabul edebilecegi tarzda sunarken, yemegin

orijinalligi bozulmamali ve yansittig: kiiltiirden uzaklagtirilmamalidir.

Turistler i¢in yerel yemek tiikketimini etkileyen kiiltiirel unsur, farkli yemege
karst duyulan yabancilik ve onyargidir. Buna ek olarak insanlarin inandiklar1 din ve
dinin Ogretilerinden olusan etmenlerdir. Dini inamiglar geregi bazi yemeklerin
tikketilmesinin yasak olmasi, 6zel giinlerde tliketilmemesi gibi etmenler olabilir.
Ornegin, Miisliimanlar icin Ramazan ay1 igerisinde “Orug¢” gibi etmenler yemek
tiiketimini etkileyen dinsel faktordiir (Packard ve digerleri, 1993: 10).

Ayrica Miisliiman turistlerin dini inamglar1 geregi tatilleri boyunca Islam
dinine uygun olarak helal yiyecekler tiiketme ve alkol almama (Mak ve digerleri,
2012b: 930), etinden yararlanilan hayvanlarin farkli yollarla 6lmesi (diisme, bogulma

vb.) gibi degil, kaninin uygun kesme yontemi ile akitilarak kesilmesi ve yenilmesinin
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gerektigi (Hasson ve Hall, 2003: 85) ve domuz etinin Kuran’da yasaklanmasi
neticesinde tiiketilmemesi gibi dini sebeplerden oOtiirii Misliiman turistler tatil
yerlerindeki yemek tiiketimlerine dikkat etmektedirler. Yine Hindistan’da yasayan
insanlarin birgogunun inanci geregi sigir eti tiiketmemesi dinsel bir faktordiir. Bu

durum gerek tek tanrili gerekse ¢ok tanrili dinlerin cogunda mevcuttur.

2.3.2. Sosyo-Demografik Faktorler

Sosyo-demografik  faktorler kisilerin  cinsiyetlerini, yaslarini, evlilik
durumlarini, egitim seviyesini ve meslek grubunu olusturan kisisel 6zellikler olarak
adlandirilir (Mak ve digerleri, 2012b: 931). Kisilerde farklilik gosteren bu durum
turistlerin tatilleri boyunca yerel yemek tiiketimin etkileyen bir diger Onemli
etmendir (Teodoromu, 2015: 260).Yerel yemek tiiketimi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda
sosyo-demografik faktorlerin onemli bir unsur oldugu vurgulanmaktadir (Mak ve

digerleri, 2012b: 931).

Rozin (2006), Amerika’da yaptigi ¢alismasinda, yerel yemek tiikketiminde daha
¢ok kadinlarin et tercih etmedigini, kilo ve kaloriyi dnemseyerek yemek tercih
ettiklerini saptamislardir. Buna destekleyici olarak Kivela ve Crotts (2005: 49), erkek
turistlerin yerel yemeklere karsi kadin turistlerden daha fazla ilgili oldugunu

belirtmistir.

Flynn ve digerleri (1994), kadinlarin yerel yemek se¢iminde daha ¢ok yemegin
giivenligi ve lcreti 6n planda olmakta iken, erkekler i¢in tadinin 6nemli oldugunu
yaptiklar1 aragtirmada belirtmislerdir. Yine Frisvoll ve digerleri (2016: 82), aile,
arkadas ve belirli bir grupla yapilan seyahatlerde yerel yemeklerin daha fazla tercih
edildigini, yalmiz olarak yapilan seyahatlerde neredeyse hi¢ tercih edilmedigini
caligmalarinda belirtmislerdir.

Wodolowska ve digerleri (2008: 122-134), yiiksek gelire ve yiiksek egitim
seviyesine sahip olan turistlerin tatil yerlerindeki yerel yemekleri daha ¢ok tercih
ettiklerini saptamislar ve bu tercihlerinin fiziksel ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil,
farkli tatlar1 kesfetme ve kiltliri tanima amach yerel yemek tiiketiminde

bulunduklarini belirtmislerdir.
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2.3.3. Yiyecek Tercihine iliskin Kisisel Ozellikler

Turistlerin sahip oldugu farkli karakteristik 6zellikleri onlarin tatil yerlerindeki
yerel yemek tiiketimini 6nemli dlglide etkilemektedir (Mak ve digerleri, 2012b: 932).
Bu durum literatiirde iki farkli sekilde ele alinmaktadir. Bunlar neofobik etmen,
(sakinma, ¢ekinme, uzak durma) ve ¢esitlilik arayisidir (Mak ve digerleri, 2017c: 4).
Neofobik etmen bir nevi turistlerin yabanci olduklar1 yerel yemeklere karsi
fobilerinin olmasidir. Bu durumda, turistler i¢in tatil yerlerindeki yabanci olan yerel
yemekler, onlarda tiikketime yonelik olarak korku ve endise olusturmaktadir. Bu
yemek fobisi turistlerin yerel yemek tiiketimini etkileyen énemli bir unsurdur (Mak
ve digerleri, 2017c: 5). Turistler bu fobilerinden dolayi1 destinasyonlardaki yerel
yemekleri tiilketmezler ve daha ¢ok aligkin olduklar1 kendi damak tatlarina uygun
yemek arayist igine girerler (Mak ve digerleri, 2012a: 932). Ornegin, vejeteryan
yemekleri ve soslu yemekleri agirlikli olarak tiiketen Hindistanl turistlerin bir kismu,
tatilleri esnasinda bolgede bulabilecekleri bu tarz yemek arayisi i¢ine girmektedirler.
Yine ayni millete ait insanlarin farkli iilkede katildiklar1 diigiin, toplanti gibi
organizasyonlarda 6zel olarak kendi yemeklerini pisirmesi i¢in, Hintli ascilar ve
kendi yemek malzemelerini getirtmektedirler. Bu durum konaklama isletmelerinde

bir¢ok kez tecriibe edilmistir.

Bunun yaninda Chang ve digerleri (2010), Avusturalya’y1 ziyaret eden bir¢ok
Cinli turistin, yerel yemeklere karsi siipheci yaklastigini ve kendi damak zevklerine
ve yeme aligkanliklarina yakin yemek arayisi igerisinde olduklarin1  6ne
stirmektedirler. Bu baglamda kisilik ozelliklerine bagli olarak Asya iilkelerinden
turizm faaliyetlerine katilan turistlerin genellikle tatil yerlerinde kendi mutfak

yapisina ait yiyecekler tlikettigi soylenebilir.

Turistlerin kisisel 6zelliklerine bagli olarak, yerel yemek tiiketimini etkileyen
bir diger unsur turistlerin farkli ve yeni tat arayislaridir (Mak ve digerleri, 2012b:
932). Yemek tiiketiminde yemegin goriiniisii, tad1, duyusal tatmini, saglikli olusu ve
besleyiciligi kisiden kisiye degismektedir (Prescott, 2002: 489). Arastirmalarda
turistlerin yerel yemek tiiketimindeki tutumlarinin her bireyde farklilik gdsteren
Kisisel zevklerine gore olustugu vurgulanmaktadir (Mak ve digerleri, 2012b: 932).
Turistlerin sahip oldugu karakteristik 6zellikler onlarin tatilleri boyunca olumlu veya

olumsuz olarak yerel yemek tiiketimlerini etkilemektedir.
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2.3.4. Ge¢mis Yemek Deneyiminin Etkisi

Genel olarak geg¢mis deneyim, turistlerin bir Onceki tatillerinde turistlerin
destinasyonlarda yerel yemegi denemesi ve yemek hakkinda belirli bir tecriibeye
sahip olmasidir (Mak ve digerleri, 2012b: 933). Daha 6nceki ziyaretleri, geceleme
sayis1 ve tatilin kimlerle gecirildigi gibi unsurlar turistlerin yerel yemeklere karsi
olan diisiincelerini ve dolayis1 ile tiiketimlerini etkilemektedir (Madaleno ve

digerleri, 2017: 117).

Ayrica kiiresellesmenin sagladigi imkanlar neticesinde turistler tatile ¢ikmadan
once de kendi iilkelerinde bulunan etnik restoranlarda tatile gidecekleri iilkelerin
yemeklerini deneme firsatt bulmaktadirlar (Madaleno ve digerleri, 2017: 117).
Kiiresellesme ile sadece turistler daha fazla seyahate katilmamakta, bunun yaninda
yemekler de ilkeler arasinda 6nemli bir ticaret unsuru haline gelmektedir (Mak ve
digerler, 2012b: 933). Bdylece turistler yerel yemeklere kars1 bilgi diizeylerini artirir
ve yeniden tatma veya yemegin sagladigi 6zgilinliik tecriibesini tekrar yasama arzusu
ile biedahaki tatillerini planlarken destinasyonlar1 ona gore secer veya tekrar ziyaret

etmesine etki eder.

2.3.5. Motivasyon Faktorleri

Turistler i¢in yerel yemek, deneyim kazanma ve farkliligi kesfetme agisindan
onemli bir motivasyon kaynagi olmakta ve uluslararasi turizm faaliyetlerinde ilgi
duyulmakta ve yoresel anlamda turistik iiriin olarak ilgi géormektedir (B. Ergoniil ve
P. Ergoniil, 2015: 416). Baz turistler i¢in yerel yemek tatil deneyiminin bir pargasi
iken, bazi turistler igin tatil yeri se¢imini etkileyen birincil unsur durumundadir (Hall
ve Sharples, 2003: 9), yerel yemek turistlerin sosyal yasantisin1 gelistirme (Blake ve
digerleri, 2010: 411), yabanci olduklar1 kiiltiire yonelik yonelim (Jong ve Varley,
2017: 214) ve tatil beklentilerini karsilamasi yoniinden 6nemli bir motivasyon
kaynagidir.

Turistlerin yemek tercihlerini ve 6zellikle yerel yemek tiiketimlerini etkileyen
motivasyon faktorleri yapilan galismalarda belirtilmistir. Kim ve Eves (2009: 425),
yaptiklart arastirmalarinda, turistlerin yerel yemek tiiketimindeki motivasyon
faktorlerini dokuz farkli faktor olarak belirtmislerdir. Bu faktorler; heyecan verici

deneyim, rutinden uzaklagma, saglik, 6grenme diizeyi, 6zgiin deneyim, birliktelik,
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prestij, duyusal tatmin ve fiziksel c¢evre olarak belirlemislerdir. Bu bilgilere
dayanarak yerel yemek tiiketimindeki motivasyon faktorleri, sembolik, gereklilik,

cesitlilik ve memnuniyet gibi boyutlara ayrilabilir (Mak ve digerleri, 2012b: 934).

Turistler yerel yemekleri ¢ogunlukla orijinal yerlerinde, yani kirsal bolgelerde
doga ile biitlinlesmis yerlerde sunuldugu zaman daha ¢ok tercih etmektedirler. Bu
tercihlerinin sebebi onlarin yerel yemeklerin sahip oldugu farkli aromatik
zenginlikleri kesfederken ayn1 zamanda bolgenin dogal giizelliginin verdigi hazzi ve
dinginligi yasamak istemektedirler. Ayrica turistler bolge yerel halki ile i¢ ice

olmaktadir.

2.4. YEREL YEMEK TUKETIMININ TURIST MOTiVASYONUNA
ETKISi

Insanlar yemegi sadece giinliik fiziksel ihtiyaglarmi karsiladigi igin
tilketmezler. Bunun yani sira farkli deneyimler kazandirir ve yemek ile birlikte farkli
anlam ve semboller olusturur (Bayrak¢i ve Akdag, 2016: 97). Literatiirde yemek
secimi ve tiiketimi siurekli olarak incelenmektedir. Birgok arastirmaci insanlarin
yemek se¢iminin, yemek tiiketim aligkanliklari ile dogrudan baglantili oldugunu 6ne
stirmislerdir. Bu c¢aligmalar yemek seciminde etki eden; tat, saglik, sosyal sinif,
kisisel ve sosyal etmenler, yemek aligkanligi, yemek tiiketim sekli, duygusal,
cevresel ve motivasyon gibi etmenlerin belirlenmesine yonelik yapilmistir (Seo ve

digerleri, 2013).

Turizm faaliyetlerine katilimda turistlerin motivasyonlari birgok unsura gore
degiskenlik gostermektedir. Kisilerin istekleri ve ihtiyaglari farklilik gosterdigi i¢in
motivasyon bireyleri etkilemekte ve motivasyonlarinin bilesenleri farklilik
gostermektedir (Toksoz ve Aras, 2016: 184). Turistler igin de tatilleri boyunca yerel
yemekler, onlara farkli anlamlar yiiklemekte ve olumlu yonde motive etmektedir.
Yani turistler belirli bir tatil yerine gittiklerinde, yerel yemek tadimi ve deneyimi ile
cesitli motivasyonlar sergilemektedir (Bayrak¢1 ve Akdag, 2016: 97). Tatil siireleri
boyunca yerel yemek tiiketimi, turistler ic¢in tatillerini tamamlayici boyutlara

ulastiran bir motivasyon kaynagidir.
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Turist davraniglarini ve motivasymlarini belirlemek adina bir¢ok arastirma
bulunmasina karsin turizm ve turistler i¢cin yerel yemek ile alakali calismalar
smirhidir (Bayrak¢i ve Akdag, 2016: 98). Mak vd. (2012)’de bu durumu turizm
faaliyetlerinde yemegin destekleyici bir ara¢ olarak diisiiniildiiglinden

kaynaklandigini 6ne stirmektedirler.

Kim ve Eves (2012), Turistlerin, yoresel yemekleri tiiketim motivasyonlarina
dair bir ¢calisma yapmis ve Olgek gelistirmislerdir. Bu ¢alisma sonucunda; yoresel
yemek tiiketimine dair bes farkli motivasyon boyutu saptamislardir. Bunlar; kiiltiirel

deneyim, kisiler arasi iliski, heyecan, duyusal ¢ekicilik ve saglik endiseleri olmustur.

Bir bagka calismada (Toksoz ve Aras, 2016: 184), turistlerin seyahat
motivasyonlarinda yerel mutfagin 6nemine iliskin bazi sonuglar elde etmistir.
Sonuglara gore, destinasyon’un sahip oldugu kimlik, imaj, yerel mutfaga
ulagilabilirlik imkani ve bolgedeki yerel halkin yeme igme aliskanliklarin turistleri
destinasyona ¢ekmede Onemli olan unsurlar oldugu sonucuna erismislerdir. Bu
baglamda, turistlerin seyahatlerini planlarken belirtilmis olan etmenlerin hem seyahat

planlamasinda hem de destinasyon bodlgesi secimini etkiledigini sdylenebilir.

Fields (2002), Mclntosh ve digerleri (1995) tarafindan Onerilen motivasyon
unsurlarin1 dort farkli sekilde turistin yerel yemek tiiketimindeki motivasyonlari
kapsaminda degerlendirmistir. Bu baglamda yerel yemek tiiketimi turistler igin
fiziksel, kiltiirel, kisisel, statli ve prestij gibi motive edici onemli bir kaynak
niteliginde oldugunu vurgulamaistir.

Ayrica, (Chang ve digerleri, 2010), Avustralya'da tatil yapan Cinli turistlerin
yemek tercihlerini li¢ gruba ayirmistir. Bu gruplara yonelik saptamalar su sekilde
ifade edilmistir. Birinci grupta Cinli turistlerin, tatil yerlerinde kendi 6z yeme
aliskanlhigi, alisilmis tat arayis1 ve saglik gibi sebeplerden otiirli Cin mutfagina ait
yemek arayisinda bulunmakta oldugunu, ikinci grupta Cinli turistlerin, yerel kiiltiiriin
kesfedilmesi, otantik bir tatil deneyimi yasama, prestij ve statli kazanma gibi
etmenlerden dolay1 yerel yemek tiikketimi arzusunda olduklarini ve son olarak iigiincii
grubun ise, her iki durumdan da memnun oldugunu yani tatilleri boyunca kendi
yemek arayisi i¢ine girebilecekleri gibi yerel yemek tiiketiminde de bulunabilecekleri
sonucuna varmislar ve genel olarak onyargili bir tutum sergiledikleri sonuglarini elde

etmislerdir (aktaran Mak ve digerleri, 2012: 933). Yerel yemek, turistlerin tatilleri
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boyunca her zaman arayis iginde olduklart bir turizm kaynagidir. Turistler, etnik
restoranlara diinyanin dort bir yaninda ulasimin miimkiin oldugunu diistinmektedirler
fakat yerel halk ile birlikte dogmus essiz tatlar sadece orijinal yerlerinde tecriibe
edilmelidir. Bu durum 6zellikle ayn1 destinasyona tekrar gelme firsatt bulamayacak
turistler i¢in yapilmasi daha ¢ok zorunlu olan bir aktivite olarak goriilmekte ve

nihayetinde turistler tatillerinden ¢ok farkli boyutlarda tatmin olmaktadirlar.

2.4.1. Deneyim Kazanma

Ulkeler arasi gelisen ulasim imkanlari, insanlarin yasadiklari yerlerden farkli
olarak gittigi yerlerde aldigi hizmetlerin (konaklama, yeme i¢me, iletisim) en tist
diizeyde insanlara sunulmasi ve onlarin memnuniyetleri dogrultusunda yapilmasi her
gecen gilin insanlarin turizm aktivitelerine katilimlarinin artmasini saglamaktadir.
Dolayisiyla bu artig insanlarin ¢evrelerinden farkli olarak cografi, kiiltiirel, dinsel
gibi gerek bolgeleri gerekse toplumlar1 birbirinden farkli kilan unsurlari ve bu
unsurlarin ¢ekici 6zelligi tasimasindan dolayr insanlar bu farkliliklar1 tecriibe etmek
istemektedirler. Ayni zamanda insanlar macera tutkulari dogrultusunda farkl
aktivitelerde bulunmaktadirlar. Turizm de insanlarin bu deneyim isteklerini ¢ok
farkl alternatif kaynaklar ile karsilamaktadir. Gastronomik turizm cergevesinde yerel

yemekler bu turistlerin deneyim kazanma arzularini gideren 6nemli bir unsurdur.

Yemek, hazirlanisi, sunumu ve tiiketim sekli ile insanlar i¢in her zaman 6nemli
bir deneyim arac1 olmustur. Yani hayatta kalmay1 saglamasinin disinda giiniimiizde
zevk, hobi, kiiltiirel tasarim, sanat, eglence ve kutlamalar gibi farkli boyutlarda

deneyim kazandirmaktadir (Blakey, 2012: 51).

Turistler seyahatleri boyunca yeni, essiz ve anlamli deneyimler edinmek icin
hareket etmektedirler. Bunlardan onemli olanda, ziyaret ettikleri yerlere ait yerel
yemeklerin tiiketilmesi ve tecriibe edilmesi oldugunu ileri siirmektedir (Wijava ve
digerleri, 2013: 34). Yine Quan ve Wang (2004), yemek turizmi kapsaminda yapilan
faaliyetlerin turistleri bir destinasyona seyahat etmeye motive eden g¢ekici unsur

oldugunu ve yiiksek deneyim kazandirmada etkili oldugunu belirtmektedirler.

Yerel restoranlarda veya bdlgelerde tiiketilen yiyecekler turistin mevcut
tatillerini pozitif olarak etkileyen ve gelecekteki tatil niyetlerini etkileyebilecek

hatirda kalir gastronomik bir deneyimdir (Bjork ve Raisanen, 2013: 298; Bayrake1 ve
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Akdag, 2016). Cohen ve Avieli (2004), gastronominin turistin genel olarak
tatillerinden elde ettigi tatmini etkiledigini belirtmistir. Bu kapsamda, turizm
faaliyetlerine katilimda onemli olan deneyim kazanma isteginin karsilanmasinda,

destinasyonlarin sahip oldugu yerel yemegin 6neminin fazla oldugu séylenebilir.

2.4.2. Ozgiinliik ve Ait Olma

Ozgiin, orijinal, belirli bir bdlgeye veya cografyaya ait olan, gerek dogal olarak
olusan cografik giizellikler insan eliyle olusturulmus ge¢misten giliniimiize kadar
ayakta duran yapitlar, gelenekler, kiiltlirler gibi toplumlarin sahip oldugu biitiin
zenginlik ve degerleri, turizm sektoriinde Ozgiinliik, natiirel zenginlik, 06zgiin
cesitlilik olarak bagdastirabiliriz. Turizm faaliyetlerinde, turistlerin otantik tecriibe
arayisi hem turizm pazarindaki uygulayicilarin pazarlama unsuru olmakta hem de
turistlerin ilgisini artirmaktadir. Turizm faaliyetlerinde ve akademik g¢aligmalarda
stirekli rastlanan bu kavram son zamanlarda popiiler olmakta ve turizm
pazarlamasinda yaygin kullanilmaktadir (Timoty ve Ron, 2013: 102). Tursitlerin
deneyimlerinde 6zgiinliik, yerel halk tarafindan gelenek ve goreneklere bagli olarak
yapildiginda anlam kazamir. Ozgiinliik kavrami, sahip oldugu kiiltiirel degerlerin
oneminden dolay1 kiiltiirel turizm anlamina gelebilir (Chong ve digerleri, 2011: 309).
Bu durumda, kiiltiirel ve 6zgiin bir deneyim i¢in turizmde yerel yemek tiiketimi ana
motivasyon kaynagi unsurudur (Ozdemir ve Seyitoglu, 2017: 1). Kiiltiir ve 6zgiinliik
arayis1 icinde olan turistler ayni zamanda yerel yemek tiikketimine de egilim

gostermektedirler.

Cohen ve Avieli (2004: 770), birgok turiste gére yemegin 6zgiin olmasi igin,
yemegin  yapiminda kullanilan malzemenin orijinal olmast  gerektigini
savunmaktadir. Ornegin, pekin &rdeginin tavuktan degil o6rdekten yapilmasi
gerektigini belirtmektedir. Baz1 arastirmacilar kiiltiirlerin degistigini, bu yilizden
otantik konsepte uygun olarak toplumun 6z degerlerinin Orneklerinin azaldigin
belirtmektedir (Sims, 2009: 324). Yerel yemek bu baglamda toplumlarin 6z
degerlerini hatirlamasina ve korumasina faydali olmaktadir. Ayrica turistlerin

motivasyonlarina yaptig1 fayda da ziyadesiyle yerindedir.

Ayrica turistler i¢in 6nemli bir unsur da, kendilerini tatilleri boyunca iginde

bulundugu cevrenin bir parcasi olarak gormek istemeleridir. Buda yine yerel
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ortamlarin tecriibe edilmesi ve o yerlerde sunulan hizmetler ile dogrudan
baglantilidir. Yerelligi tecriibe eden turistler kendilerini o bolgeye ait veya toplumun
bir parcas1 olma hissine sahip olmaktadirlar. Insanlar icin aidiyet, herhangi bir yerel
organizasyona veya aktiviteye katilimda onlarda olusan hissiyat, kimlik ve yeri
tanima gibi nedenlerle meydana gelir (Tsai, 2016: 536). Yerel yemek de bu aidiyet
hissiyatini1 turistlerde olusturan bir kavramdir. Yerel yemek tliketimi egiliminde
bulunan turistlerin yerel halk ile iletisim halinde olmalari, onlarin yasam sekli olan
baz1 aktiviteleri tecriibe etmelerinden Otiirii bolgeye veya insanlara karsi baglilik
hissetmektedirler. Dolayis1 ile bu hissiyat ile iilkelerine donen turistler tekrar tatil
karar1 verdiklerinde bu etmenleri degerlendirmektedirler. Williams ve Vaske (2003),
bir yere karst olusan tanimmishgin turistlerde o yere karsi olusan bagliligi da
gelistirdigini  belirtmektedirler. Bu durumun turistlerin tekrar ziyaret etme
nedenlerinden biri olabilecegi gibi, ¢evresindeki insanlara aktarimindan dolay1 bir

reklam etkisi olusabilecegi de gbz oniinde bulundurulmalidir.

2.4.3. Prestij ve Statii

Dogru yerde yemek ve orada yemek yerken goriilmek statii olarak farkindalik
yaratmada Onemlidir (Field, 2002: 40). Turistler icin yerel yemek tiiketimi
kendilerini statii olarak motive etmektedir. Ciinkii turistler kendilerinin veya
arkadaslarinin yasadigi yerlerde test etme imkani bulamayacagi bir mutfak kiiltiiriini

kesfetmekteler ve bilgi diizeylerini artirmaktadirlar (Field, 2002: 40).

Turistler iilkelerine dondiiklerinde tecriibe ettikleri yerel tatlar1 g¢evresine
aktaracak ve kendilerini ¢evresindeki insanlara kars1 deneyimsel ve bilgi manasinda
listlin  varsayacaktir. Ayrica yemek tliketiminin bireylere statli ve prestij
kazandirmasina etki eden bir baska durum ise sosyal medyanin yaygin
kullanilmasidir. Insanlar nerelerde ne tarz ve farkli tatlar kesfettiklerini sosyal medya
aracilig ile arkadas gruplarina gondermekte ve verilen tepkiler sonucunda tatmin
olmaktadir. Turistler i¢inde, destinasyon bolgesinde tiiketilen yerel yemekler de bu

durumu destekleyen ve turistleri statii ve prestij manasinda motive eden bir unsurdur.

Son zamanlarda turistler, seyahatlerindeki deneyimlerini ilk olarak sosyal
medyadan duyurmaya c¢alismaktadirlar. Oyle ki ¢ogu zaman turistlerin

konaklayacaklari otele vardiklar1 andan itibaren, hatta giris islemlerinden 6nce, gerek
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otelin mimarisini gerekse bulundugu yerin atmosferini gosterme cabasi i¢inde

olduklarin1 sdyleyebiliriz.

2.5. YEREL YEMEGIN TURIZME ETKIiSi

Kiiresellesmenin etkisi ile insanlar farklt mutfaklarin cazibesinden
etkilenmisler ve bu nedenle yabanci olduklar1 mutfaklari tanimak i¢in denizasir1 veya
kitalararasi1 seyahat organizasyonlarina katilmaya baglamislardir (Seo ve digerleri,
2013: 295). Kiiresellesme ile mutfaklar yerelligin gostergesi ve turistler icin sosyal
manada kaynasma ve kiiltlirleraras1 diyalog saglayan bir ara¢ konumuna ulagmistir

(Mitchell ve Hall, 2003: 74).

Bu baglamda yemek turizmi veya gastronomik turizm kapsaminda yerel veya
yoresel yemekler, turistlerin deneyim ve memnuniyet diizeylerinin farklilasmasindan
ve ilkeler arasi turizm rekabetinden dolayr hem turistler hem de tilkeler i¢in turistik
cekim unsuru haline gelmistir (Rand ve Heath, 2006b: 207). Onceleri restoranlarda,
konaklama isletmelerinde servis edilen ve giinliik ihtiyaci karsilama araci olarak
goriilen yemek algist giliniimiiz turistlerince de8ismis ve turistler i¢in tatil icin
gittikleri yerde toplumun sahip oldugu degerleri yansitmasindan dolay: kiiltiirel bir
{iriin olarak anlam kazanmistir (Rand ve Heath, 2006b: 208). Ulkelerin sahip
olduklar1 yerel yemekler sadece turistlerin memnuniyetini saglamamakta ayrica
bolgesel ve iilke genelinde farkli faydalar saglamaktadir. Yerel yemeklerin turistlerce
tiketilmesi ve tanmrliligin artmasi destinasyon’un ekonomik, kiiltiirel, sosyal
yonden gelisimine katki saglamaktadir. Ayrica bolge halkinin turizm faaliyetlerine
katilmimin artmasma ve destinasyon pazarlama stratejileri gelistirme manasinda
yatirimecilara ve turizm yoneticilerine katki saglamasi yonii ile de Onem arz

etmektedir.

2.5.1. Destinasyon imaji ve Pazarlanmasi

19. yiizy1l ortalarindan beridir imaj, sosyal ve ¢evresel unsurlarda, pazarlama
stratejilerinde ve tiiketici davranislarina yonelik yapilan arastirmalarin 6nemli bir
kismini olusturmaktadir. Konaklama ve turizm alaninda da destinasyon imajinin

turistlerin tatil kararlarina, daha onceki ziyaretlerindeki memnuniyeti ve gelecek
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niyetlerini etkileyen bir unsur oldugu belirtilmektedir (Pestek ve Cinjarevic, 2014:
1823).

Turizm destinasyonu, sahip oldugu farkli ve c¢ekici turizm kaynaklari ile
turistleri ¢eken ve yogun turist ziyaretinin gergeklestigi, pek cok kurum ve kurulusun
dogrudan ve dolayli turizm hizmet ve triinlerini sundugu karmasik yapidaki turistik
bolgeler olarak adlandirilabilir (Akbaba, 2012: 2). Destinasyon, biitiin turizm
faaliyetlerinin etrafinda gerceklestigi merkezi bir nokta konumundadir (Rand ve
Heath, 2006b: 211). Basarili destinasyonlar, turizm aktivitelerine erisilebilirlik,
uygun tur paketleri, hava kosullari, kiiltiirel ve dogal giizelliklerini 6ne siirerek
destinasyonlara yonelik talebin artmasi ve kalict bir destinasyon imaji
olusturulmasini hedeflerler (Hashimoto ve Telfer, 2006: 31). Destinasyonlarin sahip
oldugu yerel yemekler, turistler i¢in kiiltiirel deneyim, sosyallesme ve iyi bir tatil
deneyimi saglamasindan dolay:1 destinasyon imajinin olugsmasinda énemli bir aragtir (
Seo ve digerleri, 2013: 298). Yani yerel yemekler, destinasyon imaj1 yaratmada yeni,

farkli ve tilkeye 6zgii bir unsurdur (Tong ve digerleri, 2016: 237).

Kesici (2012), Kirsal turizme karsi olan yonelimde yiyecek ve iceceklerin
onemine dair yapti§1 ¢aligmasinda, destinasyon’un sahip oldugu yerel yiyecek ve
iceceklerin bolge imaj1 yaratmada son derece etkin oldugunu ve ayrica ¢ogu turistin
yerel yemeklerin tarifini aldigin1 ve arkadas cevrelerine de anlattiklarini belirtmistir.
Murph ve digerleri (2007: 46), Destinasyon imajinin artmasi ig¢in turistlerin
motivasyonel ve duygusal olarak ihtiyaglarinin karsilanmasi  gerektigini
belirtmislerdir. Yerel yemeklerin 6nemli bir motivasyon kaynagi olmasi bu baglamda
etkilidir. Hijalager ve digerleri (2000: 281), yerel yemeklerin imaj olusumunda
kullanilabilmesi i¢in, yerel yemeklerin turistler tarafindan taninmasi ve turistler igin

ayriminin yapilabilmesi i¢in envanter olusturulmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Turizm sektoriindeki artan rekabet ve turist tiplerinin ve tercihlerinin
degismesi, destinasyon yonetim, faaliyet ve pazarlama calismalarinin degismesini ve
gesitlenmesini zorunlu kilmistir (Tong ve digerlei, 2016: 238). Yerel yemek
destinasyon icin koklii ve orijinal bir {iriin olmasindan dolay1 destinasyonun
pazarlanmasinda etkili olmaktadir (Sharples, 2003: 207). Yerel yemekler destinasyon

i¢in gastronomi turizmi faaliyetlerinin artirilmasi ve siirdiiriilebilir olmasini saglayan
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onemli bir unsur olmasi ile birlikte, turizmin gelismesine ve destinasyon pazarlama
faaliyetlerine etki etmektedir (Rand ve Heath, 2006: 211). Giiniimiizde kiiltiirlerin
birbirlerine benzemesine karsin yerel Kkiiltiiri etkin bir sekilde yansitan yerel
yemekler destinasyonlarin pazarlanmasinda farklilik olusturmasi bakimindan
onemlidir (Zagrali ve Akbaba, 2015: 98). Yerel yemekler destinasyonlar i¢in tanitim
ve cografi konumlandirma araci olmakta ve artan ilgiden dolay: iilkeler ig¢in 6z

turizm tirtinii olmaktadir (Karim ve digerleri, 2010: 532).

Quan ve Wang (2003), yerel yemekler, tarimsal {irlin ve faaliyetlerin deger
kazanmasi, ¢ekiciligin artmasi, yemek lizerine ¢esitli organizasyonlarin turizm ile
iligkilendirilmesinden dolay1 destinasyon pazarlama ve gelisiminde biiyiikk 6neme
sahip olmasi sebebi ile gz ardi edilmemesi gerektigini vurgulamaktadir. Pazarlama,
tanitim, imaj ve marka gibi stratejik etkileri olan yerel yemek, ¢cok yonlii bir turizm

urini durumundadir.

2.5.2. Gastronomik Kimlik ve Kiiltiir

Yemekler genellikle bolgelerin cografi 6zellikleri ve toplumlarin yapilarina
gore farkli olusum i¢inde olmaktadirlar (Lin ve digerleri, 2010: 34). Bu baglamda
yemekler tiiketildikleri yerlerde toplumun kimligini de olusturmaktadir. Yani sadece
fiziksel bir olgu degil ayrica psikolojik ve sosyal bir olgudur (Richards, 2002: 4).
Yemegin nasil, nerede, ne zaman, nigin tiiketildigi insanlar i¢in 6nemli sayilmaktadir
(Harrington, 2005: 130). Boylece her toplum kendi i¢cinde ayrismakta ve dolayisi ile
farkli birer gastro kimlik olugsmaktadir. Yemek cesitleri ve pisirme sekilleri toplumun
kiiltiirel olgularina dayandigi ve yeme aligkanliklarinin toplumun kendi kimliklerini

olusturdugu bir olgudur (Bessiere, 1998: 24).

Kimlik, ulusal, bolgesel, yerel ve kisisel manada kiiltiirel turizmin 6nemli bir
pargasidir. Yerel yemekler de bu anlamda gastronomik kimlik olusumunda 6nemli
bir aragtir (Timothy ve Ron, 2013: 100). Yerel yemek ve kimlik arasinda toplumu
yansitmasi bakimindan kuvvetli bir iliski vardir ve bu iligki tiiketilen yemek ¢esitleri,

tilkketim aligkanliklar1 ve yerel bolge arasinda olugsmaktadir (Richards, 2002: 5).

Gastronomik kimligin belirlenmesinde, cografya, tarih, etnik ¢esitlilik, mutfak
adetleri ve aligkanliklar etkili olmaktadir (Harrington, 2005: 131). Buna ek olarak
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Harrington (2005: 150), gastronomik kimligi ¢evresel ve kiiltiirel faktorler olarak 2
gruba ayirmistir. Cevresel faktorleri, cografya ve iklim olarak, kiiltiirel faktorleri de

din, tarih, etnik ¢esitlilik, gelenekler, inan¢ ve degerler olarak alt gruplara ayirmstir.

Bunun yaninda ydresel yiyecek ve icecekler bir toplumun Kkiiltiiriiniin
vazgecilmez degerlerinden biridir. Toplumlarin yemek tiiketim sekilleri, medeniyet
seviyelerini gosteren bir unsur olmasinin yaninda, tiikketim sekillerinin degisikligi
kiiltiirel farkliliklart ortaya koymaktadir (Capar ve Yenipinar, 2016: 101). Ayrica

yemek, toplumlari birbirinden ayiran kiiltiirel bir olgudur.

Besirli (2010: 159-169), yemegin toplumlar i¢in gegmiste, giig, sosyal smif ve
stati unsuru oldugunu, bazi politik gorlismelerde dahi etken oldugunu One
stirmektedir. Yine Besirli (2010: 168), yemek masasinda oturma diizenimizin,
yemegi tiiketim seklimizin toplumsal isaretler neticesinde sosyallesme siirecindeki
edindigimiz degerler oldugunu ve bu degerler toplumun Kkiiltirel kimliginin
gostergesi oldugunu ve neticesinde her toplumun kendi kimliklerini yansitan yoresel
yiyeceklerinin oldugunu vurgulamistir. Bunlara 6rnek olarak; kruvasanin Fransiz,
samsanin (etli Ozbek boregi) Ozbek, basit yemek (fast food) Amerikan, pizzanin
Italyan toplumlarinin ulusal kimligi ile 6zdeslestigini belirtmistir. Bu baglamda, yerel
yemeklerin, bilinen tarihten beridir toplumla bir sekillenmis ve gelismis kiiltiirel bir
olgu oldugu sdylenebilir. Yemek ve kiiltiir toplumun 6z benliginin olugmasinda
onemli bir unsurdur. Yani yerel yemekler insanlara kim olduklarini ve nereye ait

olduklarin bildirir (Capar ve Yanipinar, 2016: 101).

Aksoy ve Sezgi, 2015: 81), toplumun sahip oldugu yemekler yani yerel
yemekler ve kiiltiir arasindaki baglantiyr asagidaki etmenler dogrultusunda dile

getirmektedir. Bunlar;

e Kiiltlir hangi yemegi, hangi kosulda, ne zaman, nasil tiikketecegimizi belirler.
e Yemek yeme aligkanliklari toplumun kiiltiiriinden etkilenir ve dolayisi ile
insanlar i¢in ¢ocukluktan baglayan bir normdur ve insani da yonlendirir.

e Yemek, kiiltiiriin 6nemli bir bilesenidir.
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Insanlar 6zel giinlerde, diigiin, bayram, kutlama vb. gibi organizasyonlarda
sahip olduklar1 yerel yemekleri bir kutlama araci olarak gérmektedirler. Ciinkii yerel
yemekler her toplum igin 6zeldir ve bu yilizden insanlar, gerek kutsal gerekse o6zel
giinlerde yerel yemekleri tiiketerek giinlerini anlamlandirmaktadirlar. Ayrica her
yemegin toplumun kendi i¢inde tiiketilme sekli ayridir ve ¢cogu yerel yemegin 6zel
giinleride bellidir. Ornegin Ege bolgesinde yapilan diigiinlerde genellikle tiiketilen
yemekler, keskek ve kavurma iken bayramlarda veya diger kutsal giinlerde katmer,

asure gibi yiyecekler tikketilmektedir.

Farkli kiiltiire sahip yada farkli kiiltiirlerden etkilenen toplumlarin yasam
tarzlar1 ve aliskanliklart degistigi gibi mutfaklar1 da degismekte ve ¢esitlenmektedir.
Tiirk mutfagi da zengin ¢esitliligi ile diinya mutfaklar1 arasina girmektedir (Seyitoglu
ve Caligkan, 2014: 26). Bakildigi zaman Tiirkler’in Orta Asya'dan baslayarak
Ortadogu ve Anadolu, hatta batt Avrupa'ya uzanan tarih sahnesindeki seriiveni ile
toplumlarin birbirinin kiiltiiriinden etkilenerek gelistigi gibi mutfaklar1 da aym
sekilde gelismis ve zengin Tirk mutfagini olusturmustur. Bu baglamda yerel
yemekler turizm i¢in 6nemli bir kiiltiirel miras konumundadir. Karim ve Chi (2010),
turizm ve iilke mutfaklarmin arasindaki bagda, ulusal kimligin olusumunda etkili
olan yerel yemegin sosyo-kiiltiirel yapiya gore sekillendigini belirtmektedirler. Ornek
verilecek olunursa, Italya’min sahip oldugu mutfak turizm potansiyelinin aym
zamanda Italyan mutfaginin Italya igin gastronomik ve kiiltiirel kimlik olusturdugunu

One surmektedirler.

Destinasyonlardaki yerel yemekler, turistlerin tatile gittikleri yerlerdeki
kiiltiirel degerlerin de kesfedilmesini saglamakta ve bu yonii ile kiiltiir turizmine de

katki saglamaktadir (Capar ve Yenipinar, 2016: 101).

Quan ve Wang (2004: 299), yerel yemeklerin destinasyonun kiiltiiriiniin ve
kimliginin parcast oldugunu ve bu yemeklerin tiikketiminin o destinasyonun imajini

etkiledigini belirtmislerdir.

Bu baglamda, kiiltiirel bir miras olan yerel yemeklerin yasatilmasi ve
devamliliginin saglanmasi gerekmektedir. Kiiltiirel miras, bir nesilden digerine

birakilan, dnceki nesil i¢in degerli olan dogal ve kiiltiirel degerlerden olusmaktadir
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(Capar ve Yenidogan, 2016: 103). Kiiltiirel miras olan yerel yemeklerin korunmast
ve yasatilmasi hem toplumun degerlerini yitirmemesine hem de turizmin gelismesine
katk1 saglayabilir. Ayrica gastronomi turizmi, bolgeye 6zgii yemeklerin turistlere
sunulmasiyla o bolgenin sahip oldugu kiiltiirel kimligi ve miras1 yansitmakta ve
sonucunda yerel destinasyonlar i¢in rekabet firsati olusturmaktadir (Kargiglioglu ve

Akbaba, 2016: 89).

Turistlerin turizm ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak hazirlanabilen yerel
yemekler onemli bir etkileme araci olarak goriilmektedir (Sengiil ve Geng, 2016: 82).
Yoresel degerlerin 6zgiinliigii, i¢inde bulundugu kiltiirle birlikte gelismesi, derin
tarih gecmisine sahip olmasi, becerileri, bilgi ve tiikketim tarzlar1 gibi toplumun sahip
oldugu gelenek ve gorenekleri kapsar. Bu unsurlar turizm kapsaminda, yoresel
degerleri turistik ¢ekim unsuru yapmakta ve onlar1t deneme, gérme, tatma gibi
taleplerin olugsmasimi saglar (Sengiil ve Geng, 2016: 82). Yerel mutfak kiiltiiriiniin
olusmasinda etkili olan unsurlar1 asagidaki sekilde belirtebiliriz (Sengiil ve Geng,

2016: 82);

eBolgeye ait yerel yiyecek ve icecekler
e Dini Etkiler

e Milli etkiler

eGelenek ve gorenekler

e Yeme-i¢me aliskanliklar

e Iklimsel 6zellikler

e Cografi Ozellikler

eTarihsel derinlik ve birikim

Yerel yemeklerin olusumunda genel olarak dogal, ¢evresel, beseri ve dinsel
faktorlerin etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu 6zelligi ile yerel yemekler, ait
oldugu toplumu yansitan, turistler i¢in cazibe olusturan ve toplumun yasam seklini

yansitan kiiltiirel degerler karigimi ve toplumsal kimlik unsuru oldugu soylenebilir.

2.5.3. Bolgesel Kalkinma

Dogal ve kiiltiirel mirasin korunmasi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi iizerine

yogunlasilmaya baslandikga, turizm agisindan destinasyonlar, 6zellikle kirsal alanlar
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talep olsturmaktadir. Ekonomik, c¢evresel ve sosyal gelismelerin saglanmasi bircok
tilkede kirsal alanlarin gelismesine ve o bolgelerde turizm faaliyetlerinin artigina
katki saglamistir (Hall ve digerleri, 2003: 26). Deneyim kazanmaya yonelik olan
eko-turizm, macera turizmi ve tarim turizmi, ¢ekim unsurudur (Dougharty ve
digerleri, 2013: 2). Bu baglamda turistik iiriin olan yerel yemekler bolgelerin ve
kirsal alanlarin ekonomik olarak kalkinmasinda 6nemli bir faktérdiir (Hall ve
digerleri, 2003: 26). Turistlerin tatilleri boyunca yemek tiiketimine harcadiklar1 para
biit¢elerinin biiylik boliimiinii olusturmaktadir (Henderson, 2009: 321).

Yerel yemek tiiketiminde bulunan gastronomik turistlerin gelirlerinin yiiksek
oldugu ve harcama potansiyellerinin fazla oldugu Galvez ve digerleri (2017: 606),
tarafindan belirtilmistir. Turistler, diger turistik aktivitelerin her zaman ve ¢ogu yerde
yapilabilecegini fakat iilkelerin sahip oldugu farkli tatlar1 her yerde
bulamayacaklarini diisiinmektedirler. Bu yiizden yerel yemek deneyimi yasamak i¢in

harcamalarinda kisitlama yapmamaktadirlar.
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Sekil 8: Yerel Yemegin, Yerel, Ulusal ve Bolgesel Olarak Kalkinma Stratejisi

-Yerel yemegin turizm ile tanitimi

-Marka olusturma

ULUSAL OLARAK

-Ulusal yonetimlerinin destegi

- Ulusal yemek ve turizm stratejileri

N
A4

Yerel yemegin turizm ile tanitimi

BOLGESEL -Marka olusturma
KAPSAMDA

- Bolgesel turizm yonetimlerinin destegi

- Bolge yemek ve turizm stratejileri

-Cevrenin korunmast

N
\ 4

-Yerel iiriin kampanyasi olusturma

YEREL KAPSAMDA “| -Ciftci ve tireticileri desteklenmesi

-Yerel iirtinlerin direkt olarak turiste ve restorantlara
pazarlanmasi

- Miisteri iligkilerini artirma
-Yiyecek ve igecek bolgesi olusturmak

-Yerel yiyeceklerin korunmasim ve yasatilmasini
saglamak

Kaynak: Hall ve digerleri (2003: 58).

Yerel yemekler ekonomik anlamda canlanma, hareketlilik ve kirsal alanlarda
yasayan insanlarin yetistirdigi yerel iirlinleri daha fazla turistlere ulastirmalarindan
dolayr bolge halkinin da turizm faaliyetlerine katilimini saglamaktadir. Boylece
turizmde gelisim de saglanabilmektedir. Ekonomik kalkinma ve siirdiiriilebilir bir

gastronomi turizmi saglamak i¢in lilke mutfaginin yerel, bolgesel ve ulusal manada
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bir arada tutularak gelistirme stratejileri uygulanabilir (Hall ve digerleri, 2003: 58).
Sekil 8’deki yaklasim ile yerel yemeklerin tanitilmasi, gelistirilmesi, korunmasi ve
turistler tarafindan daha ¢ok talep edilmesini saglayacak onermeler verilmektedir. Bu
Oonermeler destinasyonlarin, yerel, ulusal ve uluslararasi alanda markalagmasina etki
edebilir. Destinasynlarin sahip oldugu farkli ¢ekim unsurlari, destinasyonlarin
cazibesini artirmaya yonelik politikalarinin  gelistirilmesinde g6z Oniinde

bulundurularak yapilandirilmasi faydali olabilir.
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UCUNCU BOLUM

BODRUM’A GELEN ULUSLARARASI ZIYARETCILERIN
YEREL YEMEK TUKETIMINDEKI MOTiVASYON
FAKTORLERININ DEGERLENDIRILMESI

Turizm, tlkeler i¢in 6nemli bir gelir ve istihdam kaynagi Olmasinin yaninda,
ilke bazinda bolge ve sehirlerin kalkinmasina ve gelismesine katki saglamasindan
dolay1 da 6nemli bir sektordiir. Degisim ve gelisimlerin hizli bir sekilde gergeklestigi
giintimiizde, turistler de etkilenmekte ve bu etkilenmeler turistlerin geleneksel tatil
anlayislar1 olan deniz, kum, giines olarak bilinen tatil diisiincelerinin degismesine
etki etmektedir. Giiniimiizde turizm iiriinlerinin ve alternatif turizm kaynaklarinin
olugsmasi, turistlerin bu turizm alternatiflerine olan ilgisinden ve talebinden
dogmustur. Bu baglamda, ilkelerin turizm {irlinlerini gelistirmesi ve alternatifler
olusturmasi, turistlerin ihtiyaglarina yonelik turizm beklentilerinin degismesinden
kaynaklanmakta ve iilkelerin uluslararasi turizm rekabet ortaminda daha fazla turist
¢ekme ve daha fazla gelir elde etme ¢abasi i¢inde olmaktadirlar. Gastronomi turizmi
kapsaminda yerel yemekler bu baglamda tilkeler i¢in 6nemli bir alternatif turizm
kaynagidir. Turistler igin yerel yemekleri, tatlari ve igecekleri tecriibe etmekle
beraber ayrica, insanlarin kiiltiirlerini, yasam tarzlarim1 kesfetmelerini saglamasi
bakimindan da onemlidir. Tirkiye'nin sahip oldugu zengin mutfak kiiltiiri de bu

baglamda gastronominin Tiirkiye i¢in dnem arz ettigini gdstermektedir.

Bodrum’a gelen wuluslararasi ziyaretgilerin yerel yemek tiikketimindeki
motivasyonlarina dair yapilan c¢alismanin bu boéliimiinde, arasgtirmanin amacina,
aragtirma modeline ve veri toplama yOntemlerine deginilmis ve bulgular

degerlendirilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci ilk olarak Bodrum’a gelen uluslararas1 ziyaretcilerin yerel
yemek tiiketimindeki motivasyonlarina motivasyonlarinin  belirlenmesi  ve
degerlendirilmesine yoneliktir. Turistler, tatilleri boyunca yemege dnem vermekteler

ve yoresel tatlar1 ve yoresel tatlarin sunuldugu 6zgiin yer ve isletmeleri tercih



etmektedirler. Yeme- igme unsurunun sektérde konaklama’dan sonra hem turistler
hem de uygulayicilar i¢in iizriinde en ¢ok durulan ve 6nem olusturan oldu oldugu

sOylenebilir.

Uluslararas1 turizm arastirmalarma bakildiginda turistlerin yerel yemek
tilketimi lizerine ¢esitli calismalar mevcuttur (Bessiere, 1998; Quan ve Wang, 2004;
Everett ve Aitchison, 2008; Sims, 2009; Kim ve Eves, 2012; Meladze, 2015;
Baurneister, 2016). Onemli bir yemek ¢esitliligine ve kiiltiiriine sahip olan Tiirkiye
icin ulusal manada yapilan ¢aligmalar sinirli goriilmis, ayrica yapilan caligmalarin
yerel turistler {izerine yapilmis olmas1 (Kodas ve Ozel, 2016; Bayrak¢1 ve Akdag,
2016; Akdag ve digerleri, 2015) ve turistlerin Tiirk yemeklerine olan ilgisinin
artmasit g6z Oniinde bulundurularak hem turizm alanina katki saglamasi hem de
Tiirkiye turizm sektoriine fayda saglayacagi diisiincesinden dolayi boyle bir ¢alisma

yapmanin faydali olacag: diistinlilmiistiir.

Bodrumu’a gelen uluslararasi ziyaretcilerin yerel yemek tiiketimindeki
motivayonlarma yonelik olan bu g¢alismanin, turizm uygulayicilari ve yonetimleri
tarafindan gastronomik turizm kapsaminda uygun ve kalici stratejiler gelistirilmesine
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Konaklama isletmelerinin geceleme gelirlerinden
sonra yiyecek icecek gelirler de 6nemli unsurdur. Bu baglamda isletmeler, turistlerin
yiyecek igecek tiiketimini artirmaya yonelik {irlin ¢esitlendirmesi yapmali, kendi
biinyelerinde daha fazla yerel yemek hizmeti vermeye 6nem vermeli ve bu yonde

stratejiler gelistirmelidirler.

Son olarak Bodrum’daki turizm faaliyetlerinin yaz sezonu kapsaminda olmasi,
Ote yandan gastronomi turizminin ise belli bir sezona bagli olmadan yapilabilmesi
avantajinin olmasindan dolayr arastirmanin Bodrum’un ¢esitli yemek turizmi
faaliyetleri bakimindan gelismesine ve yilin geri kalan zamaninda turizm
faaliyetlerinin  gergeklestirilmesine yonelik —stratejiler — gelistirilmesine  katki
saglayacag diisiiniilmiistiir. Ayni zamanda gelecek caligmalar i¢in bir model olmast

distiniilmektedir.
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3.2. ARASTIRMA KAPSAMI

Arastirma Tiirkiye’nin Mugla iline bagli olan ve Tiirkiye turizminde énemli bir
destinasyon ve uluslararasi alanda tanmirligi fazla olan Bodrum ilgesine gelen

uluslararsi ziyaretcilere yonelik yapilmistir.

Mugla, dogal ve kiiltiirel kaynaklar gibi destinasyon ¢ekim unsurlarina sahip
olan bir turistik il olmasindan dolayr yerli ve yabanci turistlerinin talep ettigi
Tiirkiye’nin énemli destinasyonlari arasindadir. Tablo 4’de goriildiigii gibi TURSAB
2017 Turizm raporuna gore yabanci turistlerin Tiirkiye’de en ¢ok tercih ettigi 5

destinasyon arasindadir.

Tablo 3: 2017 Yilinda Tiirkiye'de Yabanci Turistlerin Tercih Ettigi 5 Destinasyon

SEHIR ORAN (%) TURIST SAYISI
ISTANBUL % 33,11 10.730.510
ANTALYA % 29,26 9.482.050

EDIRNE % 9,77 3.165.819
ARTVIN % 8,23 2.666.046
MUGLA % 6,12 1.982.468

Kaynak: TURSAB Turizm Raporu (2017).

Tablo 3’de goriildiigii izere Mugla ili Tiirkiye’nin 6nde gelen destinasyonlari
arasinda besinci siradadir ve 2017 yilinda 1.982.468 yabanci turisti agirlamistir.
Mugla iline bagli olan turizm ilgeleri genel olarak yaz sezonunda tercih edilmektedir.
Turizm caligmalarinin artirilmasi ve farkl stratejiler gelistirilmesi bu bolgelerin yilin

12 ay1 tercih edilmesine ve dolayisi ile turist sayisinin artmasini saglayabilir

Bodrum, yurti¢gi ve yurt dist turizm pazarinda Onemli bir destinasyon
merkezidir ve diinya genelinde Tiirkiye destinasyonlar: i¢inde taninirligi fazla olan
bir destinasyondur. Tarihte Halikornossos olarak bilinen Bodrum, M.O. 484
yillarinda yasamis olan tarih¢i Heredot'a gore; Bodrum Dor’lar tarafindan kurulmus
ve daha sonra Karya ve Leg’ler bu bélgeye yerlesmislerdir. M.O.650 yillarinda
Megaralilar sehri genisleterek adin1 Halikarnossos olarak adlandirilmistir. Siiregelen

zamanlarda Bodrumda M.O. 386 Persler, M.O. 192°de Romalilar hakimiyet
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stirmistiir. Daha sonralari Bodrum M.S. 395 yillarinda Bizanshilarin, 9. yy’da
Tiirklerin hakimiyetine girmistir. Birinci Hagli savaglar1 sirasinda Bodrum tekrar
Bizans hakimiyetine girmis, 14. yiizyilda tekrar Tirk hakimiyetine girmistir. 1415
yilinda Bodrum Rodos Sovalyelerinin eline gegmis ve 1522 yilinda Kanuni Sultan
Siileyman déneminde Osmanli Imparatorlugu smirlar1 igine dahil edilmistir.
Diinyanin yedi harikasindan biri olan ve Karya Krali Mausolos’un mezar1 olan
“Mausoleum” bodrumda bulunmaktadir (Bodrum Belediyesi, 2018). Tarih boyunca
bircok medeniyeti barindirmis olan Bodrum tarihi ¢ekicilikleri ve bunun yaninda

dogal ve kiiltiirel yanlari ile turistler i¢cin 6nemli bir ¢ekiciligi olan destinasyondur.

Bodrum Mugla ilinin giiney-bati tarafinda yer alan, batisinda Ege Denizi ve
giineyinde Gokova korfezi arasinda kalan bir yarimadadir (Sekil 9). Bodrum iklim
olarak yazlar1 sicak ve kuru, kislar1 yagisli gecen 650 km?’lik bir alana sahiptir
(Ertug, 2004: 162).

Sekil 9: Bodrum Haritasi

DENIZLI

Yatagan
()

EGE S i Mugla
DENIZI ® Mentese

AKDENIZ

Kaynak: T.C. Turizm ve Kiiltiir Bakanligi Mugla il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii (2018).

Bodrum sahip oldugu turizm ¢ekim unsurlari bakimindan ve hem bélge hem de
Tiirkiye turizmi adina 6nem arz etmektedir. Bodrum’da kiiltiir, tarih, deniz ve yat
turizmi gibi farkli turistik kaynaklar mevcuttur ve yabanci turistlerin tercih ettigi bir

destinasyondur. Bodrum, yerli ve yabanci turistler i¢in nefes alinacak dag yiiriiyiisi,
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sorf, yelken gibi doga ve su sporlarinin yapilabilecegi ideal ortamlar sunulmaktadir
(Baldemir ve Kurnaz, 2013: 57). Ayrica farkli medeniyetlerin birakmis oldugu tarihi
kalintilar, Guletlerle (ahsap yelkenli tekne) yapilan mavi turlar, Bodrum’a 6zgii ev ve
caddeleri, eglence gibi c¢ekim unsurlarindan dolayr hem yerli hem de yabanci
turistlerin ilgi odagi olmaktadir. Ayrica gelismis marina’lara sahip olmasi ile yat

turizmi’nin yogun olarak yapildigida sdylenebilir.

Daha oncede belirtildigi iizere, BODER (Bodrum Otelciler Dernegi) 2016
verilerine goére Bodrum’u toplamda 650.000 yabanci turist ziyaretgi gelmistir.
Ayrica Mugla Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2018), verilerine gére Bodrum’da
toplam 161 konaklama tesisi bulunmakta ve toplamda 21.613 oda ve 47.440 yatak
kapasitesi ile sektorde gilicli bir destinasyon oldugu belirtilmistir. Bodrum’da
konaklama hizmetleri son derece gelismekte ve uluslararasi liiks otel markalarinin
odak noktast haline geldigi ve yatirimlarint Bodrum’a yaptiklari sdylenebilir.
Bunlara 6rnek olarak; Kempinski, Mandarin Oriental, Swiss, Hilton, Rixos, Six
Senses, Edition ve Four Seasons (proje asamasinda) gibi uluslararasi otel zinciri olan
ve otelcilik anlaminda markalasmis konaklama igletmeleri mevcuttur. Bu sebeple
Bodrum, harcama potansiyeli yiiksek turistler tarafindan tercih edilen bir destinasyon
konumundadir. Bunun yaninda Bodrum, Milas Havalimani'na yakin olmasindan ve
Ingiltere, Almanya, Rusya, Ukrayna, Azerbaycan ve Ortadogu iilkelerinin ¢ogu ile

dogrudan uguslarin mevcut olmasindan dolay1 tercih sebebi oldugu sdylenebilir.

3.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE KISITLAR
Varsayim 1. Arastirmada kullanilan anket formu Ingilizce oldugu igin
aragtirmaya katilan yabanc turistlerin Ingilizce bildigi varsayilmistir.

Varsayim 2. Yabanci turistlerin tatilleri siiresince yerel yemek tecriibesi

edindikleri varsayilmustir.

Arastirma sadece Bodrum yarimadasini ziyaret eden yabanci turistleri
kapsamaktadir ve arastirmada kullanilan verilerin toplanmast Agustos ve Kasim

2017 dénemleri arasinda gerceklesmistir.
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3.4. ARASTIRMA EVREN VE ORNEKLEMI

Evren, arastirma sonuclarinin ele almak istedigi gruplar, drneklem ise bu
gruplardan belirli kurallar ¢ergevesinde bilgi alinan ve alindig1 evreni temsil ettigi
kabul goriilen kii¢iik bir kiime olarak adlandirilabilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004:113).
Bu baglamda mevcut arastirmanin evrenini Bodrumu ziyaret eden yabanci turistler
olusturmaktadir.  Calismada evrenin  Ozelliklerini  yansitacak  6rneklemin
belirlenmesine yonelik Kolayda Ornekleme Yontemi kullamilmustir (Altunisik ve
digerleri, 2007). Kolayda 6rnekleme yontemi, ana kiitleye ait ulasilabilen her birimin
arastirmaya dahil edilmesidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011). Bu sayede calismaya,
en kolay bulunan katilimcinin en uygun katilimer oldugu varsayilir ve calismada
uygulanan ankete katilanlar 6rnek icinde gosterilir (Altunisik ve digerleri, 2012). Bu
baglamda toplam 396 adet anket formu toplanmis olup bunlardan 11 tanesinin eksik
veya hatali oldugundan kullanilmasinin faydali olmayacag: diisiiniilerek 385 adet

anket formu degerlendirmeye alinmistir.

3.5. ARASTIRMA YONTEMI VE VERI TOPLANMASI

Bu calisma kapsaminda ulusal ve uluslararasi dergi ve makaleler, kitaplar
taranmis, konuya iliskin internet siteleri, ¢esitli siireli yayinlar incelenmis ve yabanci
turistlerin yerel yemek tiiketimindeki motivasyonlarinin degerlendirilmesi amaci ile
anket teknigi kullanilmistir. Yapilan anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, yerel yemek tiiketim motivasyonlarina yonelik olan ifadeler ve ikinci
boliimde ise, katilimcilarin kisisel bilgilerine yonelik olan sorulardan olugmaktadir.
Anket toplamda 38 ifadeden olusmaktadir. Anketin ilk bolimiindeki ifadeler 7°1li
Likert Olgegine gore hazirlanmistir. Bu baglamda 6lgek “1-Kesinlikle Katilmiyorum
ve 7-Kesinlikle Katiliyorum” yargilarindan olugmustur. Arastirmada kullanilan anket
formu Kim ve Eves (2012), tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir (Ek 1). Anket
uzman gorlisii dahilinde Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretcilere yonelik olarak
uygulanmustir. Olgegin orijinal dili olan Ingilizce dili degistirilmemistir.

Olusturulan anket formunun 31 ifadeden olusan bolimii, 30 katilimci ile 6n
teste tabi tutulmustur. On test sonucuna gore Olgegin giivenilirlik katsayis1 0,980

olarak bulunmustur (Cronbach Alpha = 0,980). Giivenilirlik katsayisinin 0,80- 1,00
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arasinda olmasi1 Olgegin giivenilirliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir (Alpar,
2010: 350). Bu durumda, mevcut ¢alismanin giivenilirliginin 0,980 olarak bulunmasi,
Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. (Tablo 4). Elde edilen
bu sonug neticesinde ¢alismaya devam edilmistir.

Tablo 4: On Test Uygulama Sonucu Tablosu

Frekans (n) ifade Sayis1 Cronbach Alpha

30 31 0,980

Verilerinin toplanmast (Agustos ve Kasim 2017) tarihleri arasinda Bodrum’da
bulunan yabanci turistler tizerinden gergeklesmistir. Bu baglamda Bodrum’da
bulunan konaklama isletmelerinde konaklayan yabanci turistler ve Bodrum’da Tiirk
yemekleri servisi yapan restoranlardaki yabanci turistlere anket formlar1 verilmistir.
Anket formlar1 verilmeden oOnce yabanci turistlere konu hakkinda kisa bir bilgi
verilmis ve anketi yanitlayip yanitlamayacaklar1 sorulduktan sonra isteyenlere anket
verilmistir. Toplam 385 anket toplanmis ve analize tabi tutulmustur. Elde edilen
veriler istatistik programi olan SPPS (Statical Packages for the Social Sciences)

programi ile analiz edilmis ve elde edilen sonuglar degerlendirilmeye galisilmistir.

3.6. BULGULAR

Yapilan analizler sonucunda Oncelikle yabanci turistlerin demografik
ozellikleri agiklanmistir. Daha sonra olgegin giivenirlik analizi yapilmis ve elde
edilen bilgiler dahilinde giivenirligin olduk¢a yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yabanci
turistlerin yerel yemek tiikketim motivasyonlar1 belirlemeye yonelik yapilan faktor
analizi sonuglarina gore “Kiiltiirel Deneyim”, “Sosyal Etkilesim”, “Heyecan Arayis1”
ve “Duyusal Cekicilik” faktorlerinin olustugu goriilmiistiir. Daha sonraki analizlerde
normallik analizi yapilmis ve ¢ikan sonuclarin normal dagilim sergilememesinden
dolayr parametrik olmayan testlerde Mann Whitney U-Testi ve Kruskall Wallis
analiz yontemleri kullanilmis ve katilimcilarin kisisel degiskenleri ile yerel yemek

titketim motivasyonlar1 arasindaki iliski ve farkliliklar ele alinmaya ¢aligilmistir.
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3.6.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri olarak,
cinsiyetleri, medeni durumlari, 6grenim durumlari, yaslar1 gibi 6zelliklerinin yapilan
frekans analizleri sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda tablo olarak

aciklanmaya calisilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 181 47
Erkek 204 53

Toplam 385 100

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimi Tablo 5°de belirtilmistir.
Cinsiyet dagilimina gore ¢alismay1 181 katilim ve %47 katilim orani ile kadinlarin,

204 katilim ve %53’liik oranla erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 6: Katilimeilarin Yag Dagilimi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
18 ve alt1 7 1,8
19-25 arasi 43 11,2
26-35 aras1 154 40
36-45 aras1 108 28,1
46-55 aras1 40 10,4
56 ve Usti 33 8,6
Toplam 385 100

Yapilan frekans analizi sonucunda arastirmaya katilan kisilerin yas dagilimlari
elde edilmistir. Bu dagilim Tablo 6’ da belirtilmistir. Elde edilen sonuglara gore
katilimcilarin - biiyiik ¢ogunlugunu %40°lik ve 154 katilimcr ile 26-35 yas
gruplarindaki kisilerin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Daha sonra sirasi ile %28’lik

oranla ve 108 katilimci ile 36-45 yas arasindaki katilimcilarin, %11,2°lik oran ve 43
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katilimci ile 19-25 yas arasi katilimcilarin, %10,4 oran ve 40 katilimc1 ile 46-55 yas
arasindaki katilimcilari, %8,6 oran ve 33 katilimci ile 56 ve {iistii yas grubundaki
kisiler ve son olarak %1,8’lik oran ve 7 katilimci ile 18 yas ve alti grubundaki

kisilerin yas gruplarina gore dagilimlar elde edilmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Bekar 113 29,4
Evli 272 70,6
Toplam 385 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin medeni durumlar1 Tablo 7°de belirtilmistir.
Tablo 7°e gore katilimcilarin %29,42°lik oranla 113 kisinin bekar, %70,6’lik oranla
272 kisinin evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Egitim Durumlar1 Dagilimi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
[Ikogretim 4 1
Lise 76 19,7
Lisans 268 69,6
Yiiksek Lisans 36 9,4
Doktora 1 3
Toplam 385 100

Katilimeilarin - egitim  durumlar1  Tablo 8’de belirtilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan kisilerin %69,6’lik oranla ve 268 kisi ile Lisans egitimi aldiklar1
dikkat ¢ekmektedir. Daha sonra katilimcilarin egitim durumlar sirasi ile, %19,7°1ik
oran ve 76 katilimci ile lise, %9,4’liikk oran ve 36 kisi ile yiiksek lisans, %1’lik oran
ve 4 katilimer ile ilkdgretim ve son olarak %0,3’liik oran ve 1 katilimc ile doktora

egitimleri aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 9: Katilimcilarin Bodrum’da Bulunma Dagilimi

Degisken Frekans (n) | Yiizde(%)

Daha 6nce Bodrumda bulunmus olanlar 264 68,66

Daha 6nce Bodrumda bulunmamis olanlar | 121 31,4
Toplam 385 100

Katilimcilarin Bodrum'da daha 6nce bulunup bulunmadigina dair bilgiler Tablo
9’da belirtilmistir. Buna gore katilimcilar %68,662°1ik bir oran ve 264 kisi sayisi ile
Bodrum'da daha 6nce bulunmus olup %31,4’lilkk bir oran ve 121 katilimci ile
Bodrum'da daha 6nce bulunmamislardir. Bu sonuca gore Bodrum'u ziyaret eden
kisilerin daha 6nce Bodrum'da olmus olmalar1 ve tekrar ziyarette bulunmalar1 dikkat

¢ekmektedir.

3.6.2. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi bir ¢alismanin 6rneklemini olusturan unsurlar iizerinden
bilgiler toplamak amaci ile yapilan, calismada kullanilan 6l¢ek ifadelerinin aralarinda
tutarlilik gosterip gdstermedigini saptamak amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir.
Giivenilirlik analizi ile elde edilen giivenirlik katsayis1 O ile 1 sayilar1 arasinda yer
almaktadir. Cronbach Alpha, Split Half, Guttman gibi farkli yontemler kullanilabilir.
Arastirmada bu yontemlerden en cok tercih edilen Cronbach Alpha ydntemi
kullanmilmistir.  Yapilan analiz dogrultusunda Cronbach Alpha asagidaki gibi
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006: 45).

e 0,00 <a<0,40 araliginda gilivenilir degil

e 0,40 <0 <0,60 araliginda gilivenirlik diisiik

e 0,60 <0<0,80 araliginda giivenilir

e 0,80 <0<1,00 araliginda giivenirlik yiiksektir.

Kim ve Eves (2012), yaptiklar1 ¢aligmada 31 ifadeden olusan anketlerinde 7
farkli boyut (heyecan arayisi, rutinden kacis, saglik beklentisi, kiiltiirel deneyim,
birliktelik, prestij ve duyusal cekicilik) boyutlarini saptamiglardir. Daha sonra faktor
yiikii stnirmi 0,4 olarak belirlemisler ve 0,4’tin altinda kalan ifadeleri ¢gikararak tekrar

aciklayici faktor analizi yapmislardir. Yapilan analiz sonucunda 5 boyut (Kiiltiirel
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deneyim, heyecan arayisi, bireylerarasi iligki, duyusal cekicilik ve saglik beklentisi)
ve 26 ifade oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda Kim ve Eves (2012), gelistirdikleri
Ol¢egin orijinaline bagli kalinarak 31 ifadeden olusan 6l¢egin Cronbach Alpha
katsayist 0,963 olarak bulunmus ve varyans agiklama oraninin %63,380 oldugu
bulgusuna ulasilmistir (Tablo 10). Bu dogrultuda dlgegin giivenirlilik diizeyinin
yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 10: Olgek Giivenilirlik Analizi

Varyans A¢iklama Cronbach Alpha | ifade sayist
Orani(%)

%63,380 0,963 31

3.6.3. Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Faktor analizi, ayn1 6zellik ve nitelikleri tasiyan ifadeleri bir araya toplayarak
Olcmeyi daha az sayida faktor ile belirtilmesini saglayan bir analiz teknigidir. Faktor
analizi uygulanirken yararlanilan 6lgegin gegerli olup olmadiginin ispatlanmasi igin
Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett testinden faydalanilmaktadir. Test sonucunda 6lg¢egin
gegcerli olabilmesi icin KMO degerinin 0,6’nin {istiinde olmas1 ve Barlett kiiresellik

testinin anlamli olmasi igin (p<0,05) olmalidir (Cokluk ve digerleri, 2010: 206-207).

Aragtirma’da faktor yiikii 4’iin altinda kalan 5 adet ifade ¢ikarilmig ve tekrar
giivenirlik analizi yapilmstir. ifadelerden; Yerel yerlerinde iiretilen yerel yemekler
taze maddeler icerir, Yerel yemekler besleyicidir, yerel yemek deneyimi beni
entelektiiel olarak zenginlestirir, seyahat etmek isteyen kisilere yerel yemek
deneyimim hakkinda tavsiyede bulunurum ve kendi iilkemdeki yerel yemeklerin tadi
ile orijinal yerlerindeki tadi farkhdir ifadeleri ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda tekrar
edilen giivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alfa degeri 0,958 olarak bulunmus ve

varyans agiklama orani %67,590 seviyesinde giivenilir oldugu goriilmiistiir (Tablo
11).
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Tablo 11: Olcek Giivenilirlik Analizi

Varyans A¢iklama Cronbach Alpha | ifade sayis:
Orani(%)

%67,590 0,958 26

Elde edilen veriler dahilinde turistlerin yerel yemek tiikketimindeki
motivasyonlarina yonelik faktor analizinden yararlanilmis ve turistlerin yerel yemek
tilketimine dair 4 faktor elde edilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore; “Kiiltiirel
Deneyim”, “Sosyal Etkilesim”, “Heyecan Arayist”, ve “Duyusal Cekicilik” boyutlari
elde edilmistir (Tablo 12). Faktorlerin Cronbach Alpha degerlerinin 0,883 ile 0,929
arasinda olmast 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair ve digerleri, 1998:
118). Tablo 12 incelendiginde, elde edilen 4 faktoriin varyans agiklama orani
%67,590 olmus olup bu deger kabul edilebilir esik seviyesinde oldugu sdylenebilir
(Nakip, 2003:412).

Tablo 12: Faktor Analizi (Yerel Yemek Tiiketim Motivasyon Faktorleri)

ifadeler Faktorler
Kiilttirel Sosyal Heyecan  Duyusal
Faktorler Etkilesim Arayist Cekicilik
Yerel yemeklerin orijinal yerinde denenmesi
e S ,783
otantik bir deneyimdir.
Yerel yemegin geleneksel usullerle tadimi essiz
. — 775
bir deneyimdir.
Yerel yemegin orijinal bdlgelerinde (iilkelerinde
e 1 ,736
tadimi 6nemlidir.
Yerel yemek tadimi benim yerel yemeklerin tadint 651

O6grenmemi saglar.

Yerel yemegin orijinal yerinde yerel insanlar
tarafindan sunulmasi yerel kiiltiirii tanimak igin ,649
essiz bir firsattir.

Yerel yemek deneyimi yeni seyler kesfetmemi

- ,611
saglar.
Yerel yemek deneyimi benim  normalde 620
gormedigim seyleri gérmemi saglar. '
Yerel yemek deneyimi bana farkli kiiltiirler 593
hakkinda bilgi edinmemi saglar. ’
Yerel yemegin orijinal yerinde denenmesi beni

577

heyecanlandirir.
Yerel yemek deneyimi benim diger insanlarin 562

nasil yasadigini 6grenmemi saglar.
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Yerel yemek deneyimi arkadaslarim veya ailemle
hos vakit gecirmemi saglar.

Yerel yemek deneyimim hakkinda herkese
bahsetmeyi severim.

Arkadaglarima gostermek igin yerel yemeklerin
fotografini cekerim.

Yerel yemekler arkadaslik ve akrabalik baglarini
artirir.

Tatilde yerel yemek deneyimi beni rutin hakkinda
endiselendirmez.

Tatilde yenen yerel yemek beni kalabaliktan ve
giiriiltiiden uzaklagtirir.

,668
,678
677
,625
,595

,565

Yerel yemekler sayesinde ayni amagtaki yeni

. N ,503
insanlarla tanigmami saglar.

Yerel yemekleri tatmak beni heyecanlandirir. ,862
Yerel yemek tadimi beni neselendirir. ,833

Tatilde yerel yemek tadimi beni rahatlatir. ,618

Yerel yemekleri tadarken heyecan verici oldugu 593
beklentisinde olurum. ’

Yerel yemekler beni saglikli tutar. ,576
Tatilde yedigim yerel yemegin iyi goriinmesi

R o ,832
benim i¢in 6nemlidir.
Tatilde yedigim yerel yemegin benim igin iyi 783
kokmasi 6nemlidir. '
Tatilde yedigim yerel yemegin beni hosnut 759
birakmasi dnemlidir. '
Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin iyi olmasi 678
benim i¢in 6nemlidir. '
Cronbach Alpha 0,929 0,883 0,883 0,899
Varyans aciklama oram (%0) 22,305 16,150 15,887 13,248
Toplam varyansi aciklama orani (%) : 67,590 KMO: 0,947
Bartlett’s test of sphericity : 7718,167 p :,000

Yapilan faktor analizi sonucunda Tablo 12’de belirtildigi gibi 4 faktor
belirlenmistir. Bunlardan ilkinin 10 ifadeyi kapsayan “Kiiltiirel Deneyim” oldugu
gorilmektedir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orant %23,305 ve Cronbach
Alpha degeri 0,929 olarak bulunmustur. Elde edilen bilgiler dogrultusunda kiiltiirel
deneyim faktdrii ¢alisma kapsaminda en ¢ok ifadeyi kapsamaktadir. Ikinci olarak 7
ifadeyi kapsayan “Sosyal Etkilesim” faktorii oldugunu séyleyebiliriz. Bu faktoriin
toplam varyansi agiklama orani %16,150 ve Cronbach Alpha degeri 0,883 olarak
bulunmus ve 7 ifadeyi kapsamistir. Dort ifadeden olusan “Heyecan Arayisi” faktorii
de arastirmada glincli faktdr olup toplam varyans agiklama orani %15,887 ve
Cronbach Alphasi 0,883 olarak bulunmustur. Son faktor olan ve 4 iafededen olusan

“Duyusal Cekicilik” faktoriiniin toplam varyansi agiklama oranmi %13,248 ve
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Cronbach Alpha degeri 0,889 olarak bulunmustur. Buradan elde edilen bilgilere gore
“Kiiltiirel Deneyim” faktorlinlin calismada en c¢ok Oneme sahip oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu baglamda yerel yemekler seyahatler sirasinda kiiltiirel bir kesif
oldug sdylenebiir. Yerel yemekler toplumun kiiltiiriinii yansitmasi ve bir eglence
aktivitesi olarak turistlere sunulabilmesi bakimindan 6nemli bir kiiltiirel deneyimdir

(Demirci ve digerleri, 2015: 824).

3.6.4. Demografik Degiskenlere Gore Yerel Yemek Tiiketim

Motivasyonlarimin Analizi

Bu Dbolimde arastirmaya katilan turistlerin  yerel yemek tiiketim
motivasyonlarinin ~ ¢esitli demografik degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermedigi belirtilmistir ve bu belirleyici analizler yapilmadan 6nce puanlarin
normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaci ile normallik analizi

yapilmis ve ¢ikan sonuglar neticesinde analizlere devam edilmistir.

3.6.4.1. Normallik Analizi

Yapilan caligmalarin analizlerinde tercih edilen teknik normal dagilim
teknigidir. Verilerin normal dagilim testleri Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro Wilk
testleri yapilarak belirlenmektedir. Frekans sayisi (n) 29’dan az oldugunda Shapiro
Wilks testi, fazla oldugunda ise Kolmogorov-Smirnov testi g6z Oniinde
bulundurulmaktadir (Kalayci, 2010: 10). Elde edilen sonuglar (p>0,05) ise normal
dagilim sergiledigi, sonuglar (p<0,05) ise normal dagilim sergilemedigi
anlagilmaktadir. Bu baglamda, mevcut arastirmanin frekansinin 385 olmasindan

dolay1 Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda elde edilen bilgiler degerlendirilmistir
(Tablo 13).

Tablo 13: Normallik Dagilim Analizi Tablosu

Normallik Testi

ifadeler Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik df Anlamhhk  istatistik df Anlamhhk

Yerel yemek tadarken heyecan verici ,256 384 ,000 ,838 384 ,000
oldugu beklentisinde olurum.
Yerel yemegin orijinal yerinde ,238 384 ,000 ,814 384 ,000
denenmesi beni heyecanlandirir.
Yerel yemekleri tatmak beni ,218 384 ,000 ,900 384 ,000
heyecanlandirir.
Yerel yemek tadimi beni neselendirir. ,209 384 ,000 ,909 384 ,000
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Tatilde yerel yemek tadimi beni ,175 384 ,000 ,922 384 ,000
rahatlatir.
Tatilde yenen yerel yemek beni ,155 384 ,000 ,930 384 ,000
kalabaliktan ve giiriiltiiden uzaklastirir.
Tatilde yenen yerel yemek tadimi beni ,163 384 ,000 934 384 ,000
rutin hakkinda endiselendirmez.
Yerel yemekler beni saglikli tutar. ,180 384 ,000 ,920 384 ,000
Yerel yemek deneyimi bana farkli ,284 384 ,000 775 384 ,000
kiiltiirler hakkinda bilgi edinme firsati
verir.
Yerel yemek deneyimi benim diger ,249 384 ,000 ,836 384 ,000
insanlarin nasil yasadigini gérmemi
saglar.
Yerel yemek deneyimi benim normalde ,206 384 ,000 ,869 384 ,000
gormedigim essiz seyleri gormemi
saglar.
Yerel yemek deneyimi benim yerel ,246 384 ,000 ,801 384 ,000
yemeklerin tadinin nasil oldugunu
0grenmemi saglar.
Yerel yemek deneyimi yeni seyler ,260 384 ,000 778 384 ,000
kesfetmemi saglar.
Yerel yemeklerin orijinal yerlerinde 271 384 ,000 147 384 ,000
denenmesi otantik bir deneyimdir.
Yerel yemegin orijinal yerinde yerel ,270 384 ,000 ,801 384 ,000
kisiler tarafindan sunulmasi yerel kiiltiirti
tanimak i¢in essiz bir firsattir.
Yerel yemegin geleneksel usullerle ,260 384 ,000 ,806 384 ,000
tadimu egsiz bir deneyimdir.
Yerel yemegin orijinal bolgelerinde ,312 384 ,000 ,7126 384 ,000
(ilkelerinde) tadimi 6nemlidir.
Yerel yemek sayesinde ayn1 amagtaki ,212 384 ,000 ,912 384 ,000
yeni insanlarla tanigmama olanak verir.
Yerel yemekler arkadaslik ve akrabaligi ,164 384 ,000 912 384 ,000
artirir.
Yerel yemek deneyimim hakkinda ,220 384 ,000 ,862 384 ,000
herkese bahsetmeyi severim.
Arkadaglarima gostermek igin yerel ,205 384 ,000 ,860 384 ,000
yemeklerin fotograflarini ¢ekerim.
Tatilde yedigim yerel yemegin iyi ,224 384 ,000 ,866 384 ,000
kokmasi benim i¢in 6nemlidir.
Tatilde yedigim yerel yemegin iyi ,217 384 ,000 ,854 384 ,000
goriinmesi benim igin énemlidir.
Tatilde yedigim yerel yemegin beni 217 384 ,000 ,851 384 ,000
hosnut birakmasi1 6nemlidir.
Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin iyi ,233 384 ,000 ,800 384 ,000
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

*P<0,05

Tablo 13’de goriildiigii tizere Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina gore
ifadelerin anlamliliklar1 ,000 olarak tespit edilmistir. Bu durumda (P=,000<0,05)

olmasindan dolay1 normal dagilim olmadigi sonucu elde edilmistir.

Yabanci turistlerin yerel yemek tiiketim motivasyon faktorlerinin de normal
dagilm gostermedigi saptanmistir (Tablo 14). Elde edilen bilgilerin normal
dagilmamasindan dolayr parametrik olmayan testlerden iki iliskisiz 6rneklemin

birbirleri ile anlamlilik gosterip géstermedigini saptamak icin Mann Whitney U-Testi
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ve ikiden fazla iliskisiz 6rneklemin aralarinda anlamlilik gosterip gostermedigini

saptamak i¢in Kruskall Wallis H- Testi yapilmistir (Biliylikoztiirk, 2015:165).

Tablo 14: Yabanci Turistlerin Yerel Yemek Tiiketimi Motivasyon Faktorlerinin Normallik Dagilim

Analizi

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Faktorler Istatistik df Anlamhlik(P) | Istatistik df Anlamlihik(P)
Kiiltirel 127 384 000 914 384 000
Deneyim

Sosyal

4 4

Etkilesim ,085 38 ,000 ,968 38 ,000
Heyecan 082 384 000 971 384 000
Arayisi

Duyusal 116 384 000 906 384 000
Cekicilik

* P<0,05

3.6.4.2. Katihmcilarin Cinsiyetlerine ve Medeni Durumlarina Gore
Mann Whitney U-Testi

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetleri ve medeni durumlarma baglh

olarak yerel yemek tiiketim motivasyonu arasinda birbirleri ile anlamlilik olup

olmadig1 agiklanmaya calisilmistir. Analizde Mann Whitney U-Testi uygulanmistir.

Tablo 15: Cinsiyet Degiskeni Analizi

Faktorler | Cinsiyet Sira Ort. Sira Tplm. [Std. Sapma Ort. M.W.U. Anlamhhk(P)
Kiiltiirel Kadin 185,32 33543,50
Deneyim
Erkek 199,81 40761,50 ,83220 6,0496 170725 ,201
Sosyal Kadmn 180,65 32517,50
Etkilesim 1,126,26  5,1845 16227,5 ,049
Erkek 202,65 41402,50
Heyecan |Kadin 193,86 35089,50
Arayis1
Erkek 192,23 39215,50 1,13857 5,1964  18305,5 ,886
Duyusal Kadin 179,96 32572,00
Cekicilik | Erkek 204,57 41733,00 1,02396 57714  16101,0 ,029

*P<0,05
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Tablo 15 incelendiginde katilimcilarin cinsiyet degiskenlerine iliskin Mann
Whitney U-Testi sonuglarina gore “Sosyal Etkilesim” ve “Duyusal Cekicilik”
faktorlerinde kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. “Sosyal
Etkilesim” anlamligi P=0,049<0,05ve “Duyusal Cekicilik” faktorii anlamlilig
P=0,029<0,05 bulunmustur. “Kiiltiirel Deneyim” faktorii anlamlilik seviyesi
P=0,201>0,05 ve “Heyecan Arayis1” faktorii anlamlilik seviyesi P=0,886>0,05
olarak bulundugundan ve P<0,05 saglamadigindan dolayr katilimcilarin
cinsiyetlerine gore farklilik olmadigimi soyleyebiliriz. Farklilik incelendiginde ve
Tablo 15°deki sira ortalamalarina bakildiginda, yerel yemek tiikketimi erkek
katiimcilar tarafindan “Kiiltiirel Deneyim”, “Sosyal Etkilesim” ve “Duyusal
Cekicilik” faktorlerinde daha yiiksek etkili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
erkek katilimeilarin yerel yemek tiiketimine kadinlara gdére daha c¢ok “Kiiltiirel
Deneyim”, “Sosyal Etkilesim” ve “Duyusal Cekicilik” faktorleri unsurlarindan
dolay1r 6nem verdikleri ve kadm katilimcilarin ise yerel yemek tiiketimini erkek
katilimcilara gore daha ¢ok “Heyecan Arayis1” faktorii unsurlarindan dolay tercih

ettiklerini sdylenebilir.

Tablo 16: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Degigkenlerin Analizi

Faktorler | Mdn.Durum Sira Ort. Sira Tplm. [Std. Sapma Ort. M.W.U. Anlamhlik(P)

Kiiltiirel Bekar 176,69 19966,50

Deneyim ,83220 6,0496 135255 ,063
Evli 199,77 54338,50

Sosyal Bekar 175,21 19623,50

Etkilesim 1,12626 5,1845  13295,5 ,050
Evli 199,62 54296,50

Heyecan Bekar 184,42 20840,00

Arayisi 1,13857 5,1964 20840,0 ,329
Evli 196,56 53465,00

Duyusal Bekar 171,19 19344,50

Cekicilik 1,02398 5,7714  12903,5 ,013
Evli 202,06 54960,50

*P<0,05

Tablo 16 incelendiginde katilimcilarin medeni durumlarina gore yerel yemek

tilketim motivasyon faktorleri Mann Whitney U-Testi sonuglarina gore “Sosyal
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Etkilesim” (P= 0,050<0,05) ve “Duyusal Cekicilik” (P= 0,013<0,05) faktorlerinin
katilimcilarin medeni durumlarina gore anlamli farklilik gosterdigi sdylenebilir.
“Heyecan Arayis1” faktorii (P= 0,329>0,05) ve “Kiiltiirel Deneyim” faktorii (P=0,063
> 0,05), oldugundan katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik olmadigi
sOylenebilir. Ayrica yine Tablo 16’daki sira ortalamalar1 dikkate alindiginda
katilimcilarin  medeni durumlarima gore yerel yemek tiikketim motivasyonlari
kapsaminda olusan, heyecan arayis1 disindaki 3 faktoriinde evli katilimcilar
tarafindan daha ¢ok 6nemli oldugu sOylenebilir. Bunun sebebi evli ¢iftlerin tatilleri
boyunca bekarlara gére daha ¢ok deneyim odakli aktivitelere yonelim ve rahatlama
isteklerinin olusabilmesi, bekarlarin ise tatillerinde daha ¢ok eglenceye yonelik

aktivitelere katilma niyetlerinin olmasi sdylenebilir.

3.6.4.3. Katihmcilarin Yas ve Egitim Durumlar1 Degiskenlerine
Iliskin Analiz
Arastirmaya katilan katilmcilarin  yerel yemek tiiketim motivasyon

faktorlerinin yas ve egitim degiskenleri arasinda farklilik olup olmadig: agiklanmaya

calisilmigtir. Analizde Kruskal Wallis yontemi uygulanmustir.

Katilimeilarin yas degiskenlerine gore yerel yemek tiiketim motivasyonlari
Tablo 18 de Kruskal Wallis analiz yontemi ile belirtilmistir. Bu bilgiler dahilinde
katilimcilarin yas degiskenlerine gore “Kiiltiirel Deneyim” (P= 0,001<0,05), “Sosyal
Etkilesim” (P=0,000<0,05), “Heyecan Arayis1” (P=0,001<0,05) ve “Duyusal
Cekicilik” (P=0,003<0,05) seviyelerinde katilimcilarin yas degiskenleri ile yerel
yemek tiiketim motivasyonlart arsinda olduk¢a anlamli bir farklihk oldugu
goriilmektedir. “Kiiltiirel Deneyim” faktérii P=0,001 anlamhilik diizeyinde
katilimcilarin yerel yemek tiiketiminde en ¢cok 46-55 yas arasindaki kisiler i¢in 6nem
arz etmekte oldugunu, 36-45 ve 26-35 yas arasindaki katilimcilarin takip ettigi
sOylenebilir. “Sosyal Etkilesim” faktorii de P=,000 anlamlilik seviyesi ile 46-55 yas
grubu arasindaki katilimcilar tarafindan énemli olmakta ve buna takiben 56 yas ve
tizeri, 18 yas ve alt1, 26-35, 36-45 ve 19-25 yas gruplarinin siralandig1 goriilmektedir.
“Heyecan Arayis1” faktorii P=0,001 anlamlilik diizeyinde yine yukarida belirtilen
“Sosyal Etkilesim” faktorii yas gruplari siralarina gére ayn1 olmakta ve belirtilen yas

gruplar1 tarafindan 6nem olusturdugu goriilmektedir. Son faktor olan “Duyusal
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Cekicilik” faktorii P=0,003 anlamlilik diizeyinde en ¢ok 55 yas ve iistii katilimeilar
tarafindan &nemli oldugu goriilmektedir. Onem sirasma gore 46-55, 36-45, 29-36,
19-25 ve 18 alt1 yas grubundaki katilimcilar gelmektedir (Tablo 17). Elde edilen bu
bilgilere gore yerel yemeklerin tiiketilme nedenleri orta yas ve ileri yastaki kisiler

icin daha fazla motivasyonel 6nem olusturdugunu sodyleyebiliriz.

Tablo 17: Katilimcilarin Yas Degiskenleri Analizi

Faktorler Yas N Sira Ort. | Std. Sapma  Ort. Ki-Kare Anlamhilik(P)
Kiiltiirel 18ve alt1 7 118,43
Deneyim 19-25 43 171,63
26-35 154 184,72
36-45 108 185,58 6,0496 ,83220 20,595 ,001
46-55 40 251,54
55ve isti 33 22,65
Sosyal 18ve alt1 7 212,21
Etkilesim 19-25 42 166,75
26-35 154 178,35
36-45 108 182,57 5,1845 1,12626 25,499 ,000
46-55 40 252,26
55 ve tstii 33 247,0
Heyecan 18 ve alt1 7 201,71
Arayis1 19-25 43 160,02
26-35 154 191,74
36-45 108 175,57 51964  1,13857 19,924 ,001
46-55 40 246,80
55ve isti 33 231,85
Duyusal 18ve alt1 7 168,36
Cekicilik 19-25 43 177,80
26-35 154 177,80
36-45 108 189,50 57714  1,02398 18,315 ,003
46-55 40 239,46
S55ve st 33 244,11
*P<0,05

Yapilan Kruskal Wallis sonuglart kapsaminda arastirmaya katilan
katilimcilarin 6grenim durumlar ile yerel yemek tiiketim motivasyonlar1 arasindaki
farkliliklar Tablo 18’de belirtilmistir. Elde edilen bilgilere gore arastirmaya
katilanlarin (N=268) Ogrenimlerinin genel olarak lisans diizeyinde oldugu ve
O0grenim diizeylerinin yiikksek oldugu goriilmektedir. “Kiiltiirel Deneyim”

(P=0,014<0,05), ve “Duyusal Cekicilik” (P=0,015<0,05) faktorleri kisilerin 6grenim
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degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. “Sosyal Etkilesim” faktori
(P=0,470>0,05) ve “Heyecan Arayis1” faktorii (P=0,056>0,05) oldugundan kisilerin
O0grenim durumlarina gore farklilik gostermedigi sdylenebilir. Degiskenler iizerinde
degerlendirme yapilacak olunursa, egitim diizeyi arttikca katilimcilarin tatillerinde

yerel yemek tiiketimine 6nem vermeleride anlamli olmaktadir.

Tablo 18: Katilimcilarin Egitim Durumu Degiskenleri Analizi

Faktorler OKkul N Sira Ort. | Std. Sapma Ort. Ki-Kare Anlamlihk(P)
Kiiltiirel Ilkokul 4 86,63
Deneyim Lise 76 162,75
Lisans 268 201,52 16,0496 ,83220 12,411 ,014
Y.Lisans 36 201,71
Doktora 1 321,50
Sosyal [Ikogretim 4 140,75
Etkilesim Lise 76 175,86
Lisans 267 197,98 |[5,1845 1,12226 3,553 ,470
Y.Lisans 36 191,04
Doktora 1 254,50
Heyecan [Ikogretim 4 134,50
Arayist Lise 76 161,84
Lisans 268 201,96 |5,1964 1,13857 9,231 ,056
Y. Lisans 36 196,74
Doktora 1 259,50
Duyusal [Ikogretim 4 100,75
Cekicilik Lise 76 164,04
Lisans 268 203,09 |5,7714 1,02398 12,373 ,015
Y.Lisans 36 185,00
Doktora 1 347,00
*P<0,05

Arastirmaya katilan katilimcilarin Bodrum’da bulunma durumlarina iliskin
yapilan Mann Whitney U-Testi sonuglari Tablo 19’da belirtilmistir. Bu baglamda
katilimeilarin daha 6nce Bodrum’da bulunma degiskeni ile yerel yemek tiiketiminin
“Kiiltiirel Deneyim” faktorii arasinda (P=,006<0,05) seviyesinde anlaml1 bir farklilik
oldugu soylenebilir. “Sosyal Etkilesim” (P=,124>0,05), “Heyecan Arayis1”
(P=,980>0,05) ve “Duyusal Cekicilik” (P=,746>0,05) anlamlhilik diizeyleri
oldugundan katilimcilarin yerel yemek tiikketimleri ile Bodrum’da bulunma durumlari

arasinda bir fark olmadigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 19: Katilimcilarin Bodrum’da Bulunma Durumu Degiskenlerinin Analizi

Faktorler | B.Durumu N Sira Ort. | M.W.U.  Anlamhhk(P)

Kiiltiirel Evet 264 203,48

Deneyim 13205,5 ,006
Hayir 121 170,14

Sosyal Evet 263 198,40

Etkilesim 14359,5 124
Hayir 121 179,67

Heyecan Evet 264 193,10

Arayist 15946,0 ,980
Hayir 121 192,79

Duyusal Evet 264 194,24

Cekicilik 15645,5 , 746
Hayir 121 190,30

*P<0,05

Tablo 19 incelendiginde katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun Bodrum’da daha
once bulunmus olmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Sira ortalamalar1 dikkate alindiginda
Bodrum’da daha once bulunan katilimcilarin yerel yemek tiiketimine ilk defa
bulunanlara gore daha fazla olumlu baktiklari1 ve daha ¢ok “Kiiltiirel Deneyim”
faktorli olarak tercih ettikleri sdylenebilir. Bu baglamda, turistler deneyime 6nem
verdiklerinden ve Bodrum’un turistlere bu deneyim ve 6zgiinliigli yasatmasindan
dolay1 tekrar tercih ettikleri sdylenebilir. Bodrum’u ilk defa ziyaret edenler i¢in yerel
yemekler, en ¢ok “Heyecan Arayis1” faktorii olarak goriilmektedir. Bu baglamdat
turistlerin ziyaret sayilarimin artmasi yerel yemek tliketimini olumlu ydnde

etkiledigini ve buna sebep olarak tanmirliligin artmasi oldugunu sdyleyebiliriz.
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SONUC VE ONERILER

Destinasyonlar daha fazla turist ¢gekmek igin farkli hizmetler sunmakta ve
turistler de bu sunulan hizmetleri seyahat ihtiyaglar1 dogrultusunda tercih
etmektedirler. Turistlerin bu secimlerini bircok unsur etkilemektedir. Yas, gelir
diizeyi, destinasyona olan mesafe, maliyet ve motivasyon bunlara 6rnek olarak
gosterilebilir (Kozak, 2002: 232). Turistleri seyahate yonelten itici seyahat faktorleri
ve destinasyon secimini etkileyen g¢ekici seyahat motivasyonlari seyahat fikrinin
olusmasinda ve destinasyon se¢iminde etkili unsurlar arasindadir. Yerel yemekler de
insanlar1 alistk olduklar1 tatlardan farkli olarak yeni tatlari tecriibe etmeye
yoneltmekte ve neticesinde kisileri seyahat etmeye itmektedir. Ayrica yerel
yemeklerin destinasyonlar i¢in 6nemli bir ¢ekim unsuru olmasi turistlerin segimini
etkilemektedir (Field, 2002: 37). Ayrica yerel yiyecek ve igecekler sunmus oldugu
farkli lezzetleri ve yemeklerle birlikte toplumun yasam seklini, kiiltiiriinii kesfetme
imkani1 sunmasindan dolayi turistler i¢in onemlidir (Kim ve digerleri, 2009: 423).
Tiirkiye de sahip oldugu zengin turizm kaynaklarina alternatif olarak gastronomi
turizmini gelistirmeye yonelik faaliyetler icerisindedir. Ciinkii iilkemiz, koklii tarihi
geemise ve farkl kiiltiirlerle bezenmis zengin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir (Zengin
ve Iskin, 2017:405), bu zenginlik turistlerin ilgisini ¢ekmekte ve onlari tatilleri

boyunca yoresel yemekleri tecriibe etmeye yonelttigi sdylenebilir.

Arastirma, Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretgilerin yerel yemek tiiketimdeki
motivasyonlarinin degerlendirilmesine yonelik yapilmistir. Arastirma bulgularina
bakildiginda, yabanci turistlerin yerel yemek tiiketim motivasyonlari 4 faktor altinda
toplandig1r goriilmiistiir. Bu faktorler “Kiiltirel Deneyim”, “Sosyal Etkilesim”,
“Heyecan Arayist” ve “Duyusal Cekicilik” faktorleri olarak belirlenmistir. Kim ve
Eves (2012), yaptiklari ¢alismada yerel yemek tiiketim motivasyonlarint kiiltiirel
deneyim, heyecan, kisileraras1 birliktelik, duyusal cazibe ve saglik endisesi olarak
saptamislardir. Mevcut calismada Kim ve Eves’den (2012), farkli olarak saglik

endisesi faktorii yer almamaktadir.

Arastirma bulgularina gore “Kiiltiirel Deneyim” faktoriiniin, yabanci turistlerin

yerel yemek tiiketiminde en ¢ok etkili olan faktdr oldugu goriilmektedir. Yerel



yemekler veya gastronomik aktiviteler kiiltiirel turizmin bir pargasi olarak
goriilmekte ve yerel yemekler turistler i¢in yore halkinin kiiltiiriinii kesfetmelerinde
etkili olmaktadir (Karim ve Chi, 2010: 533). Ayrica Field (2002: 38), yerel
yemeklerin  toplumun Kkiltiriinii  yansitan Onemli araglardan biri oldugunu
belirtmistir. Bu baglamda arastirma kapsaminda, yerel yemeklerin yabanci turistler
icin bolge ve toplum kiiltiirinli tanimalarinda etkin role sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Kodas ve Ozel (2016), Beypazari'n1 ziyaret eden yerli turistlerin yerel
yemek tiiketim motivasyonlarina yonelik ¢alismalarinda, yerli turistlerin yerel yemek
tiketiminde turistlerin en c¢ok kiiltiirel faktorlerden etkilendigi sonucuna
ulasmiglardir. Buna karsilik Bayrak¢i ve Akdag (2016), Gaziantep’i ziyaret eden
yerli turistlerin yerel yemek tiiketiminde en ¢ok heyecan arayisi faktoriiniin etkili
oldugunu saptamistir. Bu yiizden yerel yemeklerin turistler igin farkli kiiltiirleri

kesfetmenin 6nemli bir unsuru oldugu soylenebilir.

Yabanci turistlerin yerel yemek tiiketimini etkileyen ikinci faktoriin “Sosyal
Etkilesim” faktori oldugu gortilmektedir. Kisilerin yerel yemekler sayesinde arkadas
ve akrabaligi artirma, arkadaglarla ve aile ile hos vakit gecirme, baskalarina yerel
yemek deneyiminden bahsetme gibi sosyal sebeplerden otiirii yerel yemekleri tercih
ettikleri goriilmektedir. Yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin sosyal g¢evredeki
kisiler ile iletisim kurmanin 6nemi daha dnceki caligmalarda (Field, 2002; Kim ve
Eves, 2012; Goller, 2015) bahsedilmistir. Bu baglamda, yerel yemekleri kisiler i¢in
sosyal anlamda birbirlerine baglayict bir etmen oldugunu ve sosyal iliskilerin

gelismesine katki sagladigi sylenebilir.

Arastirmanin  Ugilincli  faktoriiniin - “Heyecan Arayis1” faktorii  oldugu
goriilmektedir. Yerel yemeklerin, turistleri heyecanlandirmasi, neselendirmesi,
rahatlatmasi onlar1 yerel yemek tiikketimine yonlendiren 6nemli bir motivasyon ve
turistik ¢cekim unsuru oldugu sodylenebilir. Ayrica “Heyecan Arayis1” faktorii altinda
yerel yemeklerin saglikli oldugu ifadesinin oldugu goriilmektedir. Heyecan,

turistlerin fiziksel motivasyonlar1 arasinda yer alan bir unsurdur (Urry, 2009).

Dordiincii faktor olan “Duyusal Cekicilik” faktori yerel yemeklerin tadinin iyi
olmasi, 1yi goriinmesi, 1iyi kokmasi ve hosnut birakmasi gibi yabanci turistlerin yerel

yemek tliketim motivasyonlarint etkileyen unsurlardir. Kim ve Eves (2012),
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yaptiklar1 c¢alismada duyusal cazibenin en Onemli faktér oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Mevcut arastirmada Kim ve Eves (2012), calismadan farkli olarak,
yabanci turistlerin yerel yemek tiiketiminde “Kiiltiirel Deneyim” faktoriiniin etken
oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda, Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretgilerin yerel
yemek tliketiminde ‘“Duyusal Cekicilik” faktoriiniin etkin olmasinin yani sira yerel
yemek tiiketimi ile farkli kiiltiirlerin ve yerel yasami deneyimleme olarak
gormelerinden dolay1 yerel yemeklerin “Kiiltiirel Deneyim” faktorii olarak onemli

oldugu soylenebilir.

Yapilan farksizlik analizleri sonuglarina gore, yabanci turistlerin cinsiyet
degiskeni ile “Kiiltlirel Deneyim” ve “Duyusal Cekicilik™ faktorleri arasinda anlamli
bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Erkek katilimcilarin yerel yemek tiiketiminde,
kiiltiirel deneyim, sosyal etkilesim ve duyusal ¢ekicilik faktorleri 6n planda olurken
kadinlarin yerel yemek tiiketiminde heyecan arayisi faktoriiniin etkili oldugu
goriilmektedir. Kim, Eves ve Scarles (2013), yaptiklari g¢aligmalarinda mevcut
calismaya kismen yakin sonuglar elde etmislerdir. S6z konusu g¢alismada erkek
katilimcilar icin yerel yemek tiiketiminde kiiltiirel deneyim faktoriiniin daha cok
etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Yine Kivela ve Crotts (2005), yaptiklari
calismada erkeklerin yerel yemekler ile daha fazla ilgili oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Bu baglamda, kadinlarin yerel yemekleri erkeklere gore az tercih
etmeleri, yemeklerin kalori, temizlik, ve fiyat gibi o6nyargilarindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Bu yiizden yerel yemeklerin kadinlarin tiiketimini artirmaya yonelik,
kalorisi az yemeklerin tanitimi, fiyat ve temizlik yonden onlar1 cezbedici tanitim ve
sunumlarin uygulayicilar ve yerel yonetimler tarafindan dogru sekilde yapilmasi

gerekmektedir.

Turistlerin medeni durum degiskenlerine yonelik olarak evli olan katilimcilarin
yerel yemek tiiketimine daha c¢ok Onem verdigini ve yerel yemek tiiketim
motivasyonlarinda “Kiiltiirel Deneyim”, “Sosyal Etkilesim” ve “Duyusal Cekicilik”
faktorleri arasinda anlamli farkliliga sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Calisma
sonuglarina baglh olarak evli turistlerin tatillerinde farkli kiiltiirleri kesfetme ve farkli
insanlarla iletisim kurma amagh hareket ettikleri sylenebilir. Frisvoll ve digerleri

(2016), yaptiklar1 ¢aligmalarinda mevcut c¢alismayr destekler sonuclar elde
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etmislerdir. S6z konusu ¢aligmada aile ve arkadaslarla yapilan tatillerde yerel yemek
tilketimine daha fazla ilgili olundugunun, yalniz seyahat edenlerin ilgili olmadiginin
sonucuna ulasmislardir. Bu baglamda, kisiler belli bir aile grubu ve arkadas grubu
cercevesinde yerel yemekleri, hos vakit gegirme, toplu olarak hatirda kalict bir
deneyim olarak gordiikleri sdylenebilir. Bu yiizden yerel yemekler evli olmayan veya
yalniz olarak seyahat eden turistlerinde yerel yemek tiiketimine karsi ilgisini
artirmaya yonelik, isletmeler ¢esitli giinlerde yemek organizasyonlar1 yapabilir, tur
sirketleri farkli gruptan insanlar1 birlestirici yemek turlar1 organize edebilirler.
Boylece kisiler sosyal olarak iletisim kurabilirler ve bu tarz organizasyonlar
sayesinde yerel yemekler hakkinda bilgi diizeylerini artirabilir. Buda birdahaki tatil

niyetlerine yansiyabilir veya kendi aile ve arkadas gruplarinada etki edebilir.

Katilimecilarin  egitim degiskenlerine gore, yerel yemek tiiketimlerinin
katilimcilarin egitim durumlarinin artmasi ile paralel oldugu sdylenebilir. Yabanci
turistlerin daha 6nce Bodrum’da bulunma durumlarina yonelik olarak, katilimcilarin
biliyiik ¢ogunlugunun daha 6nce Bodrum’u ziyaret etmeleri dikkat ¢ekmektedir.
Katilimcilarin daha 6nce Bodrum’da bulunma durumlarma gore yerel yemek tiiketim
motivasyonlarinda “Kiiltiirel Deneyim” faktoriinde anlamli bir farklilik gériilmistiir.
Diger faktorlerde farklilik gézlenmemistir. Bodrum’da bulunma durumlarina gore
kiiltiire] deneyim, heyecan arayisi ve duyusal c¢ekicilik faktorleri, daha once
Bodrum’u ziyaret eden turistler tarafindan 6nemli goriilmekteyken, sosyal etkilesim
faktorii Bodrum’u ilk defa ziyaret eden turistler i¢in Onemli goriilmektedir. Bu
baglamda ilk defa ziyaret eden turistlerin ilk 6nce cevreyi tanima ve insanlarla
etkilesimin 6n planda oldugunu, daha 6nce bulunan turistler i¢in tanmmmishgin
artmasi ile birlikte siirekli olarak farklilik aradiklarini sdyleyebiliriz. Ayrica yerel
yemeklerin, turistlerin destinasyonlar1 tekrar ziyaret etmelerini de olumlu yonde
etkiledigini sdylenebilir. Bayrak¢t ve Akdag (2016), yerli turistlere yonelik yaptigi
calismasinda yerel yemeklerin, turistlerin tekrar ziyaretlerini olumlu yonde etkiledigi

sonucuna ulagmustir.

Elde edilen bilgilere gore, yabanci turistler i¢in yerel yemek tiiketiminin, en
cok kiiltiirel bir deneyim ve sosyal etkilesim imkani sunan bir motivasyon unsuru

oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Turistler, tatilleri boyunca yemek yeme ihtiyaglar
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dogrultusunda destinasyonu kesfetmek istemekte ve genellikle yerel yemeklerin
sunuldugu dogal yerleri tercih etmekte olduklari tecriibe edilmistir. Bu baglamda
yerel yemeklerin, bolgesel olarak kalkinmaya, destinasyon tanmirliliginin artmasina
ve turizmde siirdiirtilebilirligin saglanmasina katki sagladigi sdylenebilir. Calismadan
elde edilen bulgular dogrultusunda, oncelikle kiiltiirel miras olan yerel yemeklerin
korunmasima ve turistik {lriin olarak daha c¢ok tanitilmasina katki saglayacagi,
konaklama isletmelerinin ve yerel yoOnetimlerin stratejilerini  gelistirirken
faydalanabilecegi diisliniilmektedir. Ayrica turistlerin daha cok yerel Kkiiltiirleri
kesfetme arzularinin yiiksek oldugu géz oniinde bulundurulursa, yerel halkin turizm
faaliyetlerine katilimini zamanla artiracagi diigiiniilmektedir. Bununla beraber yaz
sezonunda popiiler olan Bodrum destinasyonunun turizm aktivitelerini biitiin yila
yayacak cesitli organizasyonlarin diizenlenmesine dair yerel yonetimlere ve
isletmelere fikir verebilir. Bu sayede, diger turizm bolgeleri i¢in 6rnek teskil edebilir.
Ayrica, ¢alisma Bodrum’u ziyaret eden yabanci turistlere yonelik olarak yapilmistir,
gelecekte yapilacak olan ¢alismalar il, bolge veya iilke geneline uygulanabilir, ayrica
yerel yemeklerin yerel halk tarafindan algilanan kiiltiirel degerine veya yerel

yemeklerin Tiirk kiiltiirlinli yabanci turistlere tanitma potansiyeli dlgtilebilir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Dear participant,

I am writing a master thesis titled; ¢‘Evaluation of Motivation Factors of Local Foods
Consumption by International Visitors Who Visit Bodrum®’. T would appreciate it if
you could take the time to complete this survey. Your participation in the survey is
completely voluntary and all of your responses will be kept confidential. Thank you in
advance for your contribution and sparing time to fill out this questionnaire.

Hiiseyin Semerci
Izmir Katip Celebi University

o
o299 &8z, 9 @
Please circle the number that best represents how much 23| 8 |83 > <Q g@i 3 S|&5
you agree with the following statements. S8|S|Sz3g732z2|ea
8<| 8 |® 5] 37 2 <

1 thar) tasting local food | have an expectation that it is 1 2 3 4 5 |6 7
exciting.

2 Exp_erlence of local food in its original place makes me 1 2 3 4 5 |6 7
excited.

3. | Tasting local food is thrilling to me. 1 2 3 4 516 7

4, | Tasting local food makes me feel exhilarated. 1 2 3 4 516 7

5. | Tasting local food on holiday makes me relax. 1 2 3 4 516 7

6. Tasting local f(_)od on holiday takes me away from the 1 5 3 4 5 |6 7
crowds and noise.

7 Tasting Iogal food on holiday makes me not worry 1 2 3 4 5 |6 7
about routine.

8. Local fooc_i contains a lot of fresh ingredients when 1 5 3 4 5 |6 7
produced in a local area.

9. | Tasting local food keeps me healthy. 1 2 3 4 5|6 7

10. | Local food is nutritious. 1 2 3 4 516 7

11 !Experlencmg local food gives me an opportunity to 1 5 3 4 5 | 6 7
increase my knowledge about different cultures.

12 Experler)cmg local food helps me to see how other 1 5 3 4 5 | 6 7
people live.

13. Experlenc’mg local food makes me see the unige things 1 5 3 4 5 | 6 7
that I don’t normally see.

14, Experiencing Ioca}l food enables me to learn what this 1 5 3 4 5 | 6 7
local food tastes like.

15. E:Vp\)/erlencmg local food allows me discover something 1 5 3 4 5 | 6 7

16. Tasthg local food in an original place is an authentic 1 5 3 4 5 |6 7
experience.
Tasting local food that serves by local inhabitants in its

17. | original place offers a unique opportunity to understand 1 2 3 4 516 7
local cultures.

18, Tasthg local food in its traditional setting is a special 1 5 3 4 5 |6 7
experience.

19, It is important to taste local food in its original regions 1 5 3 4 5 |6 7

(countries).
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Tasting local food enables me to meet new people with
20. | .Y 1 2 3
similar interests.
21 Tastlng Ioca_l food enables me to have an enjoyable 1 5 3 4 5 | 6 7
time with friends and/or family.
22. | Having local food increases friendship or kinship. 1 2 3 4 516 7
23 I like to talk to everybody about my local food 1 2 3 4 5 | 6 7
experiences.
24, | 1 like to take pictures of local food to show friends. 1 2 3 4 5|6 7
25. | Experiencing local food enriches me intellectually. 1 2 3 4 5|6 7
2. I like to give advice about local food experiences to 1 2 3 4 5 | 6 7
people who want to travel.
It is important to me that the local food | eat on holiday
217. : 1 2 3
smells nice.
It is important to me that the local food | eat on holiday
28. ) 1 2 3
looks nice.
It is important to me that the local food | eat on holiday
29. 1 2 3
has a pleasant texture.
It is important to me that the local food I eat on holiday
30. 1 2 3
tastes good.
31 The taste of local food in its original countries is 1 5 3
" | different to the taste of same food in own my country.
Demographic Information
Your Gender : ( )Female ( ) Male
Your Age . A e
Your Maritual Status ( )Single ( ) Married
Your Graduation : (' )Primary School (' )High School

( ) Bachelor Degree () Post Graduate
Your Occupation e

Is it your first time in Bodrum ? ( )Yes ( )No
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