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ÖNSÖZ 

Bu araĢtırma Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel yemek 

tüketimindeki motivasyonlarına yönelik ve Türkiye’de turizm faaliyetlerinin 

geliĢmesine katkı sağlaması düĢünülerek yapılmıĢtır. AraĢtırmanın planlanmasından 

gerçekleĢmesine kadar olan süreçte desteğini esirgemeyen danıĢmanım ve Ġzmir 

Katip Çelebi Üniversitesi Turizm Fakültesi Dekanı Sn. Prof. Dr. Atilla 

AKBABA’ya, her zaman destek olan ve çalıĢmanın analizlerinde yardımcı olan Sn. 

Doç. Dr. Mehmet Emre Güler’e, Sn. ArĢ. Gör. Özgür SarıbaĢ’a, aynı Ģekilde 

minnetlerimi sunarım. 

Ayrıca her zaman bana destek olan ve güven veren Anneme, Babama ve kız 

kardeĢime aynı Ģekilde biricik niĢanlım AyĢe’ye minnetlerimi sunarım. ÇalıĢmanın 

veri toplanmasına yardım eden sektördeki tanıdık kiĢilere de minnetlerimi sunarım. 
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ÖZET 

 

Yüksek Lisans Tezi 

BODRUM‟A GELEN ULUSLARARASI  ZĠYARETÇĠLERĠN YEREL 

YEMEK TÜKETĠMĠNDEKĠ MOTĠVASYON FAKTÖRLERĠNĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Hüseyin SEMERCĠ 

Ġzmir Katip Çelebi Üniversitesi  

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı 

 

Turistlerin tatil beklentilerinin farklılaĢmasının, günümüzde turizm 

faaliyetlerinde alternatifler oluĢturduğu ve turizm aktivitelerini çeĢitlendirdiği 

söylenebilir. Bu alternatif turizm kaynaklarından biride gastronomi turizmi 

kapsamında yer alan yerel yemek tüketimidir. Turistler tatillerinde toplumun sahip 

olduğu kültüre ait olan yemekleri deneyimlemek istemekteler ve böylece turistler, 

tatile gittikleri yerlerin halkının yaĢam Ģeklini, kültürünü, gelenek ve göreneklerini 

de keĢfetmektedirler. Yerel yemeklerin, yukarıda belirtilen ifadeleri karĢılayabilme 

özelliğinin yanında turistlerin motivasyonlarını etkileyen önemli bir turistik çekim 

unsuru olduğuda söylenebilir. Turistleri seyahat etmeye yönlendiren çeĢitli çekim 

unsurları vardır. Bunlar destinasyonların sahip olduğu (doğal, kültürel, tarihi gibi) 

içinde bulunduğu toplumun değerlerini yansıtan unsurlardır. Yerel yemekler de 

turistler için önemli bir turistik çekim unsuru olmaktadır.  Ayrıca yerel yemekler, 

destinasyon imajını artırması,  turistlerin özgün bir deneyim yaĢamalarını sağlaması 

ve turistlerin tatmin seviyelerini artırmasından dolayı hem turistler hem de 

destinasyonlar için önemli olmaktadır. Bu bağlamda yerel yemeklerin turistlere daha 

fazla tanıtımın ve sunumun yapılmasının faydalı olacağı ve bu sayede toplumun 

yemek kültürünün korunup geliĢmesine katkı sağlayacağı söylenebilir.  

Bu araĢtırmanın amacı, Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel yemek 

tüketimindeki motivasyon faktörlerinin değerlendirilmesine yöneliktir. AraĢtırma üç 
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bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde, seyahat motivasyon teorileri hakkında 

bilgi verilmiĢtir. Ġkinci bölümde Gastronomi, Turizm ve Yerel Yemek hakkında 

bilgiler verilmiĢ olup üçüncü bölümde araĢtırmada elde edilen bulgular 

değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmada 385 anket elde edilmiĢ ve veriler SPSS (Statical 

Packages for the Social Sciences) programı ile analiz edilmiĢtir. Yapılan analiz 

sonuçlarına göre, Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel yemek 

tüketimindeki motivasyon faktörleri, “Kültürel Deneyim”, “Sosyal iletiĢim”, 

“Heyecan ArayıĢı” ve “Duyusal Çekicilik” faktörleri olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

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

Bodrum. 
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ABSTRACT 

 

Master‟s Thesis 

EVALUATION OF MOTIVATION FACTORS IN LOCAL FOOD 

CONSUMPTION BY INTERNATIONAL VISITORS WHO VISIT BODRUM  

 

Hüseyin SEMERCĠ 

Ġzmir Katip Çelebi 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 
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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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GĠRĠġ 

Son yıllarda turizm faaliyetlerinin artması ve hızla farklılaĢması ile birlikte 

farklı turistik ürün ve pazarlar oluĢmaktadır. Turistlerin seyahatleri boyunca 

bulundukları destinasyonlardaki yerel kültürü deneyimleme isteği oluĢmaktadır. 

Turistler bu bağlamda, seyahatleri boyunca bulundukları ülkenin veya bölgenin yerel 

yemeklerini tatmak istemektedirler. Yerel yemek bölgesel ve etnik kimlik (din, dil,) 

gibi kültürel zenginlikleri barındıran önemli bir kültürel kaynaktır (Timothy ve Ron, 

2013: 99). Birçok turist için yerel yemek tüketimi turizm faaliyetlerinde  deneyim 

kazanmada etkili bir unsur olduğu söylenebilir. Ayrıca yerel yemek tüketimi, yerel 

kültürü tanımada önemli bir araç olmakta ve destinasyon bölgesinde tüketilen yerel 

yemek  turistlere  özgün deneyim, kültürel keĢif, sosyalleĢme,  prestij sağlama gibi 

unsurları sağlamakta ve hatırlanabilir seyahat deneyimi elde etmelerini sağlamaktadır 

(Meladze, 2015: 222). Destinasyonlardaki yerel yemek ve mutfak zenginliği 

turistlerin tatillerini etkilemekte ve keyifli bir tatil geçirmelerine katkı sağlamaktadır 

(Alderighi ve diğerleri, 2016: 323). Yerel yemekler, turistlerin tatilleri süresince 

geçirdikleri zaman çerçevesinde yapılan diğer aktivitelerden kazanılan doyum ile 

iliĢkilendirildiğinde, turistlerin tatmin seviyesini artırdığı söylenebilir. Yerel 

yemekler, insanları tatil boyunca motive etmekte, bölgenin kültürünü keĢfedebilme 

ve deneyimleme fırsatı vermektedir (Batra, 2008: 2). Yerel yemek tüketimi turistlerin 

destinasyon seçimini etkilemekte ve tatilleri boyunca sosyal ve psikolojik olarak 

rahatlamalarını sağlayan önemli bir çekim unsuru ve motivasyon kaynağı  

olmaktadır. 

Yerel yemekler, tatlılar, içecekler ve diğer ürünler destinasyonların imajının 

artmasına ve pazarlanmasına katkı sağlayan çekici unsurdur. Yerel olarak sunulan 

ürünler bölgenin imajını güçlendirdiği gibi kırsal turizm faaliyetlerinede katkı 

sağlamaktadır. Bu tarz ürünlerin mevcut olması yerel ve kırsal turizm faaliyetlerinin 

devam etmesine ve doğal olarak istihdam sağlamasına katkı sağlar. Bölgeye 

ekonomik olarak katkı sağlayacağı gibi, bölgenin turizm tanıtımına ve en önemlisi 

kültürel mirasın korunmasını sağlamaktadır (Kocaman ve E. Kocaman, 2014; 737). 

Yerel yemekler geçmiĢten günümüze her ulusun yaĢam Ģeklini, kültürünü, gelenek 

ve göreneklerini simgeleyen önemli bir kültürel miras unsuru niteliğindedir.  
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Turistler tatil beklentilerinde farklılaĢmakta olup, tatil amaçlı gittiği yerlerde 

yerel halkla iç içe olmayı, onların yaĢam tarzlarını görme ve tecrübe etmeyi tercih 

etmektedirler.  

Yemek ve turizm son yıllarda birbirleri arasında iliĢkilendirilen bir kavram 

olmuĢtur. Yerel yemek, literatürde turist deneyimi ve memnuniyeti için önemli bir 

etken olarak belirtilmekte, yazarlar tarafından ilgi görmekte ve araĢtırma konusu 

olmaktadır (Bayrakçı ve Akdağ, 2015: 98). Turistik ürünü farklılaĢtıran ve belirli bir 

destinasyonun kültürünü yansıtma konusunda önemli rol oynayan yerel yiyecekler, 

son yıllarda turizm sektöründe de ilgi çekmeye baĢlamıĢtır. Turistlerin  yerel yiyecek 

ve içecek tüketimine karĢı talebinin artması, turizm sektöründeki uygulayıcılarda 

farkındalık yaratmakta ve pazarlama faaliyetlerini bu doğrultuda sürdürmelerini 

sağlamaya itmektedir (KodaĢ, 2013: 2). Ayrıca bazı yazarlar araĢtırmalarında yerel 

yemeğin kırsal alanların kalkınmasında etkili bir rol oynadığını öne sürmektedirler 

(Frisvoll ve diğerleri, 2015: 77). 

GeniĢ ve çeĢitli mutfak kültürüne sahip olan Türkiye’nin yemeklerinin, turistler 

için çekici unsur olduğu söylenebilir. Türkiye sınırları içerisinde tüketilen Türk 

kültürüne ait yemekler, turistler için yerel veya yöresel yemek niteliği taĢımakta ve 

bu yemeklere çoğu destinasyonlarda eriĢim sağlanmaktadır. Bu bağlamda araĢtırma, 

Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel yemek tüketimindeki motivasyon 

faktörlerinin değerlendirilmesi adına yapılmıĢtır. Bodrum'un Türkiye için önemli bir 

destinasyon olması ve dünya genelinde tanınırlılığının olması, ayrıca yabancı 

turistlere eriĢim imkanının daha fazla olması sebebi ile araĢtırmanın kapsamını 

oluĢturmaktadır. AraĢtırma metni üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde 

Turizm, Motivasyon ve Seyahat motivasyon teorilerinden, ikinci bölümde turistler 

için yerel yemek tüketimi faktör ve etkileri üzerine ve üçüncü bölümde ise 

araĢtırmanın amacı, kapsamı ve bulgular gibi araĢtırmaya yönelik bilgiler verilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

MOTĠVASYON, TURĠZM VE SEYAHAT MOTĠVASYON 

TEORĠLERĠ 

Motivasyon Fransızca kökenli olup “motivation’’ kelimesinin dilimize geçmiĢ 

halidir ve insanları isteklendirme, güdüleme yani bir faaliyeti gerçekleĢtirmeye 

yönelik harekete geçirme olarak belirtilir (TDK, 2018). KiĢilerin davranıĢlarını 

etkileyen ve onları yönlendiren bir etmendir (Beh ve Bruyere, 2007: 1464). 

Motivasyon insanların davranıĢları ile bağıntılıdır. KiĢilerin, psikolojik ve biyolojik 

ihtiyaçları ve bu ihtiyaçları karĢılamaya yönelik kiĢileri harekete geçiren bir olgudur 

(Park ve diğerleri, 2008: 161). Motivasyon, insan davranıĢlarını etkilemesinin 

yanında, insanları bu davranıĢlara iten itici ve yönlendirici bir faktör olarak 

görülmektedir (Baloğlu ve Uysal, 1996: 32). Motivasyon, kiĢilerin davranıĢ ve 

hareketlerini Ģekillendiren, yönlendiren ve bütünleĢtiren psikolojik ve biyolojik 

ihtiyaçları gidermeye yönelik uyaran ve kiĢiyi yaptığı herhangi bir aktivite 

sonucunda yüksek derecede tatmin eden, belirli faaliyetlere yönlendiren kiĢisel 

gereklilik olarak görülmektedir (Aydın ve Sezerel, 2017: 119). Motivasyonun 

nitelikleri Atkinson (1974) göre aĢağıda bahsedilen maddeler halinde belirtilmiĢtir 

(aktaran Göller, 2015: 32). 

 Her bireyin belli istekleri ve bu isteklere karĢı yönelim tarzı vardır. Bu 

yönelimler davranıĢlarını yansıtır ve harekete geçirildiği zaman bireylerin 

davranıĢında etkileĢim yaratır. 

 Bireylerin istek ve arzularını karĢılamaya yönelik duyuların uyarılması ve 

uygulanması bireylerin kiĢisel özelliklerine ve çevresel farklılıklara göre 

çeĢitlenir.  

  Güdüler Ģartlara uygun olan bir çevre oluĢmadığı taktirde uyarılmaz ve 

neticesinde davranıĢlara da yansımaz. 

 KiĢisel ve çevresel değiĢiklikler motivasyon Ģekillerinde farklılık 

yaratabilir. 

 Her güdü kiĢilerin farklı arzularının karĢılanmasına yöneliktir. 

Bu bağlamada, motivasyonun, dünya genelinde insanların bütün hareketlerini 

ve davranıĢlarını etkileyen ve insanların çalıĢma ortamında, aile hayatında, sosyal 
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yaĢantılarında, seyahatlerinde kısacası hayatın her aĢamasında insanları yönlendiren 

bir unsur olduğu söylenebilir.  

Psikologlar ve sosyologlar motivasyonun davranıĢları harekete geçiren, 

yönlendiren ve tamamlayan içsel bir unsur olduğu konusunda hemfikirlerdir (Iso-

Ahola, 1982: 257). Bu içsel faktörler farkındalık ve bütünsel tatmin olarak 

adlandırılabilir ve bu durum aynı zamanda gelecek durumları, yani kiĢilerin sonraki 

davranıĢlarını da oluĢturabilir ve böylece harekete geçirme, biliĢsel ve etkilenme gibi 

faktörler için önem arz etmektedir (Iso-Ahola, 1982: 257). Bu bağlamda küreselleĢen 

dünyada ve birçok ticari alanda Ģirketler, tüketicilerinin ve çalıĢanlarının 

motivasyonlarını anlamaya çalıĢmakta ve buna göre çeĢitli yöntemler ve stratejiler 

geliĢtirmektedirler. Ayrıca eğitim, sağlık, spor vb. gibi çoğu alan motivasyon üzerine 

yoğunlaĢmaktadır. Bu durumda, dünyada talebin yoğun olduğu bir sektör olan 

seyahat ve turizm için de motivasyon önem oluĢturmaktadır. Turizm literatüründe 

motivasyon, turist davranıĢının temel faktörü olarak görülmektedir. Çünkü 

motivasyon, turistlerin tatil yeri seçimindeki etmenler, neden tatil yaptıklarının 

altındaki sebepler, deneyim tarzlarının ve ne tarz turizm faaliyetlerine katılmak 

istedikleri gibi soruların açıklayıcısı olarak görülür (Caber ve Albayrak, 2016:74). 

Ayrıca, kiĢilerin davranıĢlarına yön veren ve kiĢileri seyahat etmeye veya turistlerin 

turizm faaliyetlerine katılmalarına iten psikolojik ve kiĢisel ihtiyaçlar bütünü olarak 

tanımlanır (Demirci ve diğerleri,2015:817). Turizm, katılımcılar ve uygulayıcılar 

yönünden insan merkezli bir sektör olmasından dolayı ve motivasyon da insanların 

davranıĢlarını etkileyen bir olgu olmasından dolayı motivasyon unsurunun turizm 

için önem oluĢturduğu söylenebilir. 

1.1. TURĠZM VE MOTĠVASYON  

20. yüzyılın ortalarından itibaren, turizm, dünya ekonomisinde hızla geliĢen ve 

geniĢleyen sektörlerden biridir. Turizm, çoğu zaman farklı birçok endüstri gibi 

bölgesel veya ulusal kalkınma için bir araç vazifesi görmektedir. Turizm sektörü,  

ülke ekonomisine gelir getiren, iĢ ve vergi gelirlerinin oluĢturulmasında, ödemeler 

dengesi problemlerinin hafifletilmesinde, bölgesel ve ulusal ekonomik kalkınmaya 

katkıda bulunmada rol oynayan ülkeler önemli bir faktör olmaktadır (Çımat ve 

Bahar, 2003: 2). Turizm, dünya genelinde en hızlı büyüyen ve talep edilen sektör 
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konumundadır. Turizm, sürekli geliĢmekte ve her geçen gün yeni destinasyonlarla 

birlikte farklı turizm dalları veya turizm alternatifleri oluĢmaktadır. Bu yüzden 

turizm ülkeler için önemli sosyo-ekonomik etkisi olan bir sektör olmaktadır 

(UNWTO, 2018). 2015 yılında uluslararası düzeyde turistik seyahat sayısı 1, 184 

milyon kiĢiye ulaĢmıĢ ve 1,5 trilyon ekonomik kazanç sağlamıĢtır (UNWTO, 2018). 

Bu durumda, ülkelerin turizm pazarında rekabet içinde olmaları ve turizm 

kaynaklarını artırmaya ve daha çok turist çekme yöntemleri geliĢtirmekte oldukları 

söylenebilir. Turizm sektörü, ulusal ve uluslararası alanda ekonomideki diğer birçok 

sektörle  iliĢki içindedir. ÇalıĢmalarda sektörün, iliĢki içinde bulunduğu diğer 

sektörlerden tamamen ayrı tutalamayacığına yönelik yorumlar söz konusudur. Bu 

nedenle turizm ve seyahat endüstrisinin sektörel yapılanmasını ele alırken, turizmin 

bu iliĢkilerini de göz önünde bulundurmak gerekir. Bu bağlamda turizm endüstrisinin 

beĢ yapıdan oluĢtuğunu söylemek mümkündür; konaklama ve yeme-içme sektörü, 

seyahat ticareti yapan kuruluĢlar, ulaĢtırma sektörü, turistik cazibe merkezleri ve 

kamu-özel destek kuruluĢlarıdır (Soyak, 2013: 5).   

 

Türkiye için de turizmin sağladığı ekonomik fayda ve etkileri yönünden 

turizm, ülkemiz için önemli bir sektör olmaktadır. Türkiye, coğrafi konumu itibari ile 

eski dünya kıtaları olan Asya, Avrupa ve Afrika kıtaları arasında doğal bir köprü 

konumundadır. Bu sebeple, tarihin ilk dönemlerinden beri kıtalar arası iliĢkiler 

çoğunlukla Anadolu toprakları üzerinden gerçekleĢmiĢtir. Göçler, savaĢlar, istilalar, 

ticaret yolları ve haberleĢme için Anadolu toprakları sürekli tercih edilmiĢ ve birçok 

uygarlığın merkezi olmuĢtur. Tüm bu uygarlıklar, bugünkü Anadolu kültürünün 

temelini oluĢturmuĢtur (Çımat ve Bahar, 2013. Bu bağlamda, Türkiye’nin doğa, 

kültür, sanat, tarih, din gibi turistik çekim unsurlarını oluĢturan kaynaklara sahip 

olduğu söylenebilir. Ayrıca, coğrafi olarak Türkiye’nin 3 tarafının denizler ile çevrili 

olması ve doğal güzelliklerine sahip olması bakımından da turizm adına avantaj 

olduğu söylenebilir. Türkiye sahip olduğu çeĢitli turistik çekim unsurları ile turistler 

için önemli bir destinasyon olmaktadır.   
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Tablo 1: Yıllara Göre Türkiye Turizm Gelirleri ve Ziyaretçi Sayısı 

 

YILLAR 

YABANCI 

ZĠYARETÇĠ 

SAYISI 

YABANCI 

ZĠYARETÇĠLERDEN 

ELDE EDĠLEN GELĠR ($) 

KĠġĠ BAġI 

ORTALAMA 

HARCAMA ($) 

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: (Kültür ve Türizm Bakanlığı, 2018; TÜĠK Turizm Ġstatistikleri, 2018). 

 

Tablo 1’de görüldüğü gibi Türkiye, ağırladığı yabancı ziyaretçi sayısı 

bakımından önemli bir destinasyon durumunda ve edindiği turizm geliri bakımından 

da ekonomik yönden ülke ekonomisi için oldukça yüksek katkı sağlayan konumda 

olduğu görülmektedir. Türkiye, 2014-2015 yıllarında ağırladığı ziyaretçi sayısı ile en 

çok ziyaretçi ağırlayan ülkeler sıralamasında 6. sırada yer almıĢtır. 2016 yılında ise 4 

sıra gerileyerek 10. sıraya düĢmüĢtür (Turizm Güncel.com, 2018).  Tablo 1’de 

görüldüğü gibi Türkiye turizm rakamlarının 2016 yılında düĢtüğü görülmektedir. 

Bunun sebebi, Türkiye’nin yaĢamıĢ olduğu terör olayları, terörle mücadelesi ve 

ayrıca atlatmıĢ olduğu FETÖ terör örgütünün 15 Temmuz 2016’da teĢebbüs ettiği 

darbe kalkıĢmasından dolayı turizm sektörü olumsuz yönde etkilenmiĢ olduğu 

söylenebilir. Çünkü turistler için seyahatlerinde güvenlik endiĢesi son derece önemli 

olmaktadır. Bu dönemlerde de Türkiye, oluĢan bu terör olaylarından dolayı turistler 

için endiĢe oluĢturmuĢ ve Türkiye’nin güvensiz bir destinasyon olduğu 

düĢünülmüĢtür. 2017 turizm sonuçlarına bakıldığı taktirde, Türkiye turizminin tekrar 

artıĢ gösterdiği görülmektedir. Bu durumun ülke imajının yeniden düzelmesinden 

kaynaklandığını söylemek mümkündür. 2023 turizm stratejisi doğrultusunda Türkiye 

turizminin önümüzdeki yıllar içinde geliĢmesi için çalıĢmalar ve politikalar 

yürütülmektedir. Tablo 1 incelendiğinde yabancı ziyaretçilerin ortalama harcamaları 

görülmektedir. Bu harcamaların Türkiye’nin ağırladığı ziyaretçilerin sayısı ile ele 

alınacak olunursa, harcamaların az olduğu söylenebilir. Gelecek yıllar içinde 
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turistlerin harcamalarını artıracak yöntemler ve stratejiler geliĢtirilmesi 

gerekmektedir.  

Bütün bunların yanında ülkeler turizm alanında bir rekabet içindedirler. 

Ülkeler, daha fazla turist çekmek için sunulan turistik ürünleri artırmakta, yeni 

turistik ürün çeĢitliliği oluĢturmaktadırlar. Bunun ötesinde turistlerin memnuniyetini 

sağlamak ve turist sadakatini oluĢturmak için çaba gösterilmektedir. Bu durumda 

turistlerin davranıĢlarını ve isteklerini anlamak önemli olmaktadır. Motivasyon da 

insanların tercihlerini ve davranıĢlarını etkileyen unsur olduğundan turizm için  etkili 

olmaktadır. 

Aynı zamanda turizm turistlerin kiĢilikleri, alıĢkanlıkları, davranıĢları, yaĢam 

Ģekli ile bağlantılıdır ve yeni deneyimler kazanılmasına, farklı insanlarla tanıĢma, 

farklı yerler, gelenekler ve kültürlerin keĢfedilmesine olanak sağlar. Bu da kiĢisel 

ihtiyaçların giderilmesi memnuniyet ve seyahat etme fikrini besleyen motivasyon 

gibi psikolojik faktörlerle iliĢkilidir (Simkova ve Holzner, 2014: 660). Turizm çok 

çeĢitlenmiĢ ve neticesinde birçok alternatif turizm dalları meydana gelmiĢtir. Ġnsanlar 

da bu doğrultuda seyahat planlarını yapmaktalardır. Ġnsanların seyahat etmelerini 

etkileyen en önemli unsur, onları yönlendiren motivasyon unsurlarıdır. Turistlerin 

turizm faaliyetlerine katılımı ve tercihlerini etkileyen motivasyon faktörlerini ortaya 

koyma adına çeĢitli çalıĢmalar yapılmıĢtır. Kim ve Eves’in (2012), turistlerin yerel 

yemek tüketimi motivasyonlarını ölçmeye yönelik çalıĢmasında; turistlerin yerel 

yemek tüketimlerinde, kültürel deneyim, heyecan, kiĢilerarası iletiĢim, duyusal 

cazibe ve sağlık endiĢesi olarak, turistlerin yerel yemek tüketiminde etkili olan 5 

farklı motivasyon faktörleri olduğunu belirtmektedirler. Beltran vd. (2016), 

Ġspanya’nın Kordoba Ģehrini ziyaret eden yabancı turistlerin profilleri ve 

motivasyonları üzerine yapılan çalıĢmalarında; katılımcıların genellikle orta yaĢ 

grubunda, lisans mezunu ve yüksek gelire sahip oldukları sonucu elde edilmiĢtir. 

Kordoba’yı ziyaret eden turistlerin tercihlerinde Ģehrin tarihi güzelliklerinin ve 

yiyecek kültürünün çekici unsur olduğu belirtilmektedir. Bayrakçı ve Akdağ (2016), 

Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin yerel yemek tüketimi motivasyonlarının 

turistlerin tekrar ziyaret eğilimlerine etkisi üzerine yaptıkları çalıĢmalarında; yerel 

yemeğin turistlerin destinayon’a tekrar ziyaret etmelerini olumlu yönde etkilediğini 

belirtmektedirler. Yukarıda bahsi geçen çalıĢmalar turist motivasyonu üzerine 
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yapılan çalıĢmalara örnek gösterilebilir. Ayrıca Park, Reisinger ve Kang (2008), 

Florida’nın Miami Ģehrindeki tatilcilerin güney sahilinde yapılan Ģarap ve yemek 

festivaline katılım motivasyonlarını üzerine yaptıkları çalıĢmalarında; katılımcıların 

festivale katılımında hoĢ vakit geçirme, yeni insanlarla tanıĢma, farklı deneyimler 

edinme, ego tatmini gibi unsurların etkili olduğunu belirtmektedirler. Batra (2008), 

yabancı turistlerin Bankok'taki etnik restorantlarda yiyecek tercihine etkisine yönelik 

motivasyonlarının belirlenmesine yönelik çalıĢmalarında; turistlerin daha çok 

kültürel deneyim olarak Asya yemeklerini tercih ettiklerini ve hoĢ vakit geçirme 

adına dıĢarıda yemek yemeyi tercih ettiklerini belirtmektedir. Bu bağlamda, yerel 

yemeklerin kiĢilere yaĢattığı deneyimler ile önemli bir motivasyon unsuru olduğu 

söylenebilir. 

Turizm alanındaki motivasyon çalıĢmaları üç grup olarak adlandırılabilir. Ġlk 

olarak, kiĢilerin demografik özelliklerinden kaynaklanan kiĢisel istek ve yönelimler, 

ikinci olarak, motivasyonel manada turizmde sınıflandırma yapılması, yani turistik 

ürünlerin kültürel, doğal, macera vb. gibi alt dallara ayrıĢması ve üçüncü olarak, 

müĢteri iliĢkilerinin geliĢtirilmesi ve memnuniyet düzeylerinin artırılmasına yönelik 

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

Turizm, insan doğası ve oluĢumu ile yakından ilgilidir ve bu yüzden insanlar 

neden seyahat ederler ve nasıl memnun olurlar gibi sorular üzerinde durulmaktadır. 

Turist memnuniyetini en üst seviyede sağlamak destinasyolar için baĢarıyı ifade 

etmektedir (Mohammad ve Som, 2010: 42). Turistlerin seyahat motivasyonlarının ve 

ihtiyaçlarının belirlenmesi ve destinasyonların bu ihtiyaçları karĢılayabilecek 

potansiyele sahip olmaları turistlerin destinasyon seçimine karar vermesini 

etkilemektedir. Bu yüzden turist motivasyonlarını anlamak ve analizini iyi yapmak 

destinasyon pazarlamasında ve turizmin geliĢmesinde faydalı olabilir (Beh ve 

Bruyere, 2007: 1465). Böylece destinasyonlar için ürün çeĢitliliği sağlanır ve 

yenilikçi yaklaĢımlar meydana gelebilir. Son zamanlarda turistlerin tatil 

beklentilerinin değiĢtiği söylenebilir ve bu yüzden bu değiĢen beklentileri anlamak, 

turizmin geliĢimi adına önemli olduğu söylenebilir. Turist motivasyonlarını 

tanımlamak, turistlerin isteklerini doğru bir Ģekilde karĢılamak ve turistleri 

sınıflandırmada faydalı olabilmektedir (Beh ve Bruyere, 2007: 1464).  
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Turizm için pazar sınıflandırılması, pazarlama stratejilerinin geliĢimi ve 

uygulanması adına önemli görülmektedir. Pazar sınıflandırılması sayesinde turizmde, 

turistlerin profillerine karĢı sunulan ürün ve hizmetlerin belirlenmesi, ihtiyacın doğru 

Ģekilde karĢılanması ve sonuç olarak her gruptaki turistlerin tatmin edilmesi 

sağlanabilir (Park ve Yoon, 2006: 100). 

Murray ve Nakajima (1999: 59), dinlence ve rahatlama aktivitesi olan turizmin 

motivasyonel manada insanlara farklı kazanımlar edindirdiğini belirtmiĢlerdir. 

Murray ve Nakajima (1999), bu kazanımları aĢağıdaki Ģekilde ifade etmiĢlerdir. 

  Entelektüel GeliĢim; Turizm, öğrenme, keĢfetme ve hayal gücünü 

geliĢtirme gibi insanları zihinsel olarak motive eder. 

 Sosyal GeliĢim; Turizm aktiviteleri kiĢilerin arkadaĢlık çevrelerinin 

geliĢimini ve sosyal yönden geliĢimini sağlayan bir motivasyon kaynağıdır. 

 Yetenek ve Üstünlük; KiĢiler turizm gibi rahatlama aktivitesi sayesinde belli 

bir süreci geçmiĢ ve baĢarı sağlamıĢ olmaktadırlar. 

  KaçıĢ ve Uyarıcı; KiĢiler turizm faaliyetleri sonucunda günlük hayatlarının 

stresinden uzaklaĢmıĢ olurlar ve sonuç itibariyle motivasyonel anlamda 

kendilerini rahatlamıĢ ve dinginleĢtirmiĢ olurlar. 

Turizm ve motivasyon, her ikisi de insanların davranıĢ ve tutumlarına yönelik 

olduğundan iki kavramın da birbirini tamamlayıcı oldukları söylenebilir. Ülkeler için 

farklı turizm kaynakları mevcuttur, çoğu destinasyon özel çekici unsurlara sahiptir ve 

bu ürünler çoğunlukla farklı destinasyonlarda da satın alınabilir veya tecrübe 

edilebilir düzeydedir. Fakat bazı ürünler veya hizmetler vardır ve bunlar sadece belli 

destinasyona aittir ve bu ürünler farklı bir yerde sunulamaz, sunulsa dahi orijinal 

yerinde verdiği hissiyatı veya memnuniyeti sağlayamaz. Destinasyonların sahip 

olduğu yerel yemekler nitelik bakımından sadece ait olduğu toplumun bir parçası 

olduğundan ve baĢka destinasyonlarca taklidinin sağlanamaması yönünden turizm 

faaliyetleri kapsamında önemli bir turistik ürün ve motivasyon kaynağı 

olabilmektedir. 

Turistler için yerel yemekler, turistlerin değiĢen beklentilerini karĢılamada ve 

tatil planlarını yapmada önemli bir turist motivasyon kaynağıdır. Gastronomi turizmi 

adı altında seyahat eden turistler için yeni ve özgün tecrübe sağlayan yerel yemekler, 

turistler için baĢlıca motivasyon kaynağı ve çekim unsuru olarak algılanmaktadır 
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(ÇalıĢkan, 2013: 43). Yerel yemekler özellikle turistlerin destinasyon seçimlerini ve 

tüketim kararlarını etkileyen bir motivasyon unsurudur (Beltran ve diğerleri, 2016: 

349). 

1.2. TURĠZM ĠLE ĠLGĠLĠ MOTĠVASYON TEORĠLERĠ 

Motivasyon, tüketicilerin karar verme sürecinin ilk aĢaması olmasından ve 

turist davranıĢlarının belirlenmesinde önemli bir kavram niteliği taĢıdığından, uzun 

yıllardır turizm ve seyahat alanında birçok araĢtırmacı tarafından üzerinde 

yoğunlaĢılmıĢtır (Caber ve Albayrak,2016:75). Turist motivasyonları, 1960’lı 

yıllardan itibaren akademik alanda ilgi gören ve güncel kalabilen bir araĢtırma 

konusudur (Hsu ve diğerleri, 2010: 282). Turist motivasyonu, turist davranıĢının 

arkasında yatan son derece önemli bir değiĢken ve itici güç olarak bilinmektedir 

(Bayrakçı, 2016). Turizm sektöründe turistlerle olan iletiĢimin güçlenmesi ve turistik 

ürünlerin tüketiminin artırılması için motivasyon unsurlarının belirlenmesi önemlidir. 

Çünkü, turistlerin anlaĢılmaması ve bilgilendirilmemesi turizm faaliyetlerinin 

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

Turizm ile ilgili yapılan çalıĢmalarda ve faaliyetlerde, insanların nerede, ne 

zaman, nasıl, hangi Ģartlarda seyahat ettikleri soruları yanıtlanmaya çalıĢılmakta ve 

hem araĢtırmacılar hemde uygulayıcılar tarafından merak konusu olduğu 

belirtilmiĢtir. Turistlerin motivasyonlarının belirlenmesi bize bu konuda cevap 

alınabilinecek bir kavram niteliğindedir. Ayrıca, müĢteri memnuniyeti ve sadakatının 

önemli olduğu günümüz turizm sektöründe turistlerin beklentilerini karĢılayabilmek 

ve memnuniyet seviyelerini yükseltmek amacı ile izlenecek olan politikalar 

çerçevesinde turistlerin sektöre yönelik motivasyonlarının belirlenmesinin faydalı 

olacağı söylenebilir. Tablo 2, bu çalıĢmaların bir kısmına örnek oluĢturabileceği 

söylenebilir.  

Turizm veya turistlerin seyahat motivasyonlarına yönelik çalıĢmalar son 

günlerde önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Tablo 2, bu çalıĢmaların bir kısmı örnek 

olarak gösterilmiĢtir.   
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Tablo 2: Turizm AraĢtırmalarındaki Motivasyon ÇalıĢmaları Örnekleri 

Kaynak: HSU ve diğerleri (2010: 283). 

 

1.2.1 Ġtme ve Çekme Motivasyon Teorisi 

Turizm literatüründeki motivasyon çalıĢmalarında itici ve çekici seyahat 

faktörleri üzerinde sıkça durulmaktadır. Çünkü itici ve çekici seyahat motivasyon 

unsurları insanları seyahate yönelten iki önemli faktör olarak görülmektedir (Baloğlu 

ve Uysal, 1996: 32). Ġtme ve çekme unsurları turist davranıĢlarını doğrudan veya 

dolaylı olarak etkileyen bir unsurdur ve insanların davranıĢlarına sebep olan 

motivasyonların açıklanmasına fayda sağlayan bir yaklaĢımdır (Klenosky, 2002: 

YAZARLAR TURĠZM MOTĠVASYON ARAġTIRMALARI 

Dann (1977) 

 

Motivasyonun itici faktörüne odaklanarak, sosyolojik seyahat 

motivasyonu çalıĢması. 

Dunn Ross and Iso Ahola 

(1991) 

Gezi turistlerinin motivasyonlarının memnuniyetleri ile iliĢkisi 

çalıĢması. 

Sırakaya, Uysal ve 

Yoshioka (2003) 
Japon Turistlerin Türkiye için katkı ve sınıflandırılması çalıĢması. 

Yoon ve Uysal (2005) 
Ġtici ve Çekici motivasyonlarının, turist memnuniyeti ve destinasyon 

sadakati ile iliĢkisi çalıĢması. 

Lau ve McKercher (2004) 
Honk Konk’a seyahat edenlerin seyahat motivasyonlarının ilk ve 

devamlı ziyaretleri arasındaki farklılıkların belirlenmesi çalıĢması. 

Yuan ve McDonald (1990) 
KaçıĢ, prestij, çeĢitlilik, arkadaĢlık geliĢimi, rahatlama, kültür ve 

tarih, doğal ve vahĢi yaĢam, kozmopolit çevre 

Crompton (1979) Rahatlama tatili için motivasyon çalıĢması. 

Kozak (2002) 

Ġngiltere ve Almanya gibi farklı destinasyonları seyehat eden ve farklı 

ülkelerden olup aynı destinasyonu ziyaret eden turistlerin motivasyon 

farklılıklarının belirlenmesi çalıĢması. 

Kim ve Prideaux (2005) 
Güney Kore'yi ziyaret eden beĢ farklı turist grubunun seyahat 

motivasyonlarındaki kültür farklılıklarının analizi çalıĢması. 

Mansfeld (1992) 
Motivasyon’un seyahat davranıĢı ve doğal bileĢenleri üzerindeki rolü 

çalıĢması. 

Kim ve Eves (2012) 
Yerel yemek tüketiminin turist motivasyonundaki önemi ve ölçek 

oluĢturulması çalıĢması. 
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385). Ġtme ve çekme faktörleri, turistler için seyahate çıkıp çıkmayacağı ve 

seyahatlerini hangi destinasyonlara yapacağı konusunda onlarda dürtü oluĢturan 

önemli etmenler arasındadır (Klenosky, 2002: 385). 

Turizmde itme faktörleri seyahat eden turistlerin kiĢilik özelliklerinden, çekme 

faktörleri de destinasyon özelliklerinden oluĢan motivasyon unsurlarıdır (Dann, 

1977; 1981; Crompton, 1979).  Yani itici faktörler turistlerin seyahat yönelimdeki 

psikolojik motivasyonlar, çekici faktörler ise seyahat eden kiĢilerin seçecekleri 

destinasyonların onların ihtiyaçlarını karĢılayacak niteliklere sahip olmasıdır 

(Crompton, 1979: 410). 

Ġtici motivasyonlar bireylerin veya turistlerin kendi içsel durumlarından oluĢan 

motivasyonlar olduğu için onların doğrudan turistik ürün ve hizmetleri satın 

almalarını etkilemektedir. Ġtici motivasyonlar, macera tutkunluğu, kültürel deneyim, 

prestij ve statü kazanma, insanlarla sosyal iletiĢim kurma, rutin hayattan uzaklaĢma, 

bilgi düzeyini artırma ve kiĢilerin manevi ihtiyaçlarını giderme gibi kiĢisel 

arzulardan oluĢan motivasyon unsurlarıdır (Albayrak, 2003: 150). Çekici 

motivasyonlar, seyahat eylemini gerçekleĢtirecek kiĢiler için seçilecek, tercih 

edilecek olan turizm destinasyonlarının rekreasyonel veya diğer turizm 

faaliyetlerinde (konaklama, yeme içme, termal, kültür gibi) destinasyonların 

turistlerin ihtiyaçlarını karĢılayabilme potansiyeli olarak belirtilir (Dalgıç ve Birdir, 

2015: 4)  

Bir diğer ifade ile destinasyonların turizm kaynağı olarak ve turistik ürün 

kapsamındaki doğal oluĢum ve kültürel yapılar, deniz, iklim Ģartları gibi sahip 

olunan, turistler için çekici olan ve destinasyon seçimine yön veren motivasyon 

unsurudur. Ayrıca ülkeler arası yaĢanan politik iliĢki ve münasebetler de çekici 

motivasyon unsuru bağlamında turistlerin tatil seçimlerini etkilediğini söyleyebiliriz. 

Yukarıdaki etmenler doğrultusunda itici ve çekici motivasyon unsurlarını ġekil 

1’deki Ģekli ile ifade edilebilir. 
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ġekil 1: Ġtme ve Çekme Seyahat Motivasyon Etmenleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Mason ve Paggiaro (2009: 371). 

Dann (1977: 186), Ġtme ve çekme faktörlerini, turistlerin motivasyonlarında  

anomik ve ego artırma olarak iki farklı kavramda belirtmiĢtir. Anomik turistler, 

amaçsız, ümidini yitirmiĢ, günlük hayatın monoton yaĢantısından sıkılan ve 

kendilerini soyutlayan kiĢilerin hayatlarına anlam kazandırmak adına seyahat eden 

bireyler olarak belirtmektedir. Ego artırmak isteyen turistlerin ise seyahat etmeyi 

kiĢisel bir gereklilik olarak gören ve kendini gerçekleĢtirme amacı ile seyehat 

yaptığını belirtmektedir. Önerilen bu iki unsur da insanların seyahat etmelerine yön 

veren itici faktörlerdir (Fodness, 1994:556). 

Ayrıca Crompton (1979: 415), Bireyleri seyahat etmeye yönelten güdüleri 

sosyo-psikolojik ve kültürel güdüler olarak iki farklı Ģekilde sınıflandırmıĢtır. Sosyo-

psikolojik güdüler; rutinden kaçıĢ, rahatlama isteği, saygınlık kazanma, sosyal 

etkileĢim gibi motivasyon unsurlarıdır. Kültürel güdüler de; hayatlarında yenilik 

yapma isteği, farklı tecrübeler edinme ve eğitimdir. 

1.2.2 Seyahat Kariyer Basamağı 

Seyahat kariyer basamağı “Travel Career Ladder” turist motivasyonunu 

belirlemeye yönelik olan kuramlardan bir diğeridir ve 1983 yılında Pearce ve 

MOTĠVASYON 

Ġtme Unsurları (KiĢisel ve 

Duygusal) 

*Rutin hayattan kaçıĢ 

*Dinlenme ve rahatlama 

isteği 

*Kültürel  deneyim  

*Sosyal iletiĢim 

*Yenilik ve çeĢitlilik 

Çekim Unsurları 

(Destinasyon Merkezi) 

*Destinasyon kültürü ve 

tarihi 

*Doğal güzellik 

*Yerel  mutfak 

*Coğrafya ve iklim 

*Politika 
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Caltabiano tarafından oluĢturulmuĢtur (Fodness, 1994: 557). Seyahat kariyer 

basamağı Maslow’un (1970)’de ortaya koyduğu ihtiyaçlar hiyerarĢisi modelinden 

faydalanılarak oluĢturulmuĢ ve bu modelde turistlerin motivasyon seviyelerinin en alt 

seviyeden en üst seviyeye arttığı belirtilmektedir (Paris ve Teye, 2010: 247). Bu 

basamaklar ġekil 2’de belirtildiği üzere; rahatlama isteği, güvenlik ihtiyacı, iliĢkiler, 

bireyin kendisini geliĢtirmesi ve öz saygı ve bireyin kendini gerçekleĢtirmesi olarak 

belirtilmiĢtir (Ryan, 1988: 937). 

 

 

ġekil 2: Seyahat Kariyer Basamağı Modeli 

 

Kaynak: Ryan, (1998: 939). 

Pearce’nin ortaya koymuĢ olduğu bu seyahat kariyer basamağı aĢamalarını 

aĢağıda açıklayacak olursak (Göller, 2015: 37); 

 

 Rahatlama Ġhtiyacı; Turistlerin seyahate çıkarken kendilerini yenileme ve 

stresten uzaklaĢma istekleridir ve seyahatleri sayesinde turistler hem fiziksel 

hem de ruhsal manada dinginliğe ulaĢmıĢ olurlar. 

Kendini GerçekleĢtirme (Kendini 
anlama, Özgüven) 

Bireyin Kendini GeliĢtirmesi ve Özsaygı 
(Prestij, Statü,Yetenek ve Bilgi GeliĢimi) 

ĠliĢkiler (AĢk, Sevgi, Gruba Dahil Olma, 
SosyalleĢme) 

Güvenlik (Bireysel Güvenlik ve Diğer 
KiĢilerin Güvenliği) 
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 Güvenlik Ġhtiyacı; Her turist seyahatleri öncesinde ve boyunca güvenlik 

endiĢesi içinde olurlar. Bu endiĢeler, destinasyonlardaki katılacakları 

aktiviteler, tüketecekleri yemekler ve iletiĢim halinde olacakları insanlar bu 

durumu etkileyen bir faktördür. 

 ĠliĢki; Turistlerin seyahatleri boyunca farklı kültürleri tanımaları, farklı 

insanlarla iletiĢim halinde olmaları ve kendilerini sosyal manada geliĢtiren bir 

motivasyon unsurudur. 

 Bireyin Kendini GeliĢtirmesi ve Özsaygı; Bu aĢamada kiĢiler, 

seyahatlerinin kendilerine kazandırmıĢ olduğu haz sonucunda prestij, statü 

kazandırmakta ve bilgi düzeylerini artırmaktadır. 

 Bireyin Kendini GerçekleĢtirmesi; Seyahat kariyer basamağının son evresi 

olan bireyin kendini gerçekleĢtirmesi, kiĢilerin seyahatleri neticesinde kendisi 

ile barıĢık olmasını, özgüven oluĢumunu ve huzurlu olmasını sağlamaktadır. 

 

Ayrıca seyahat kariyer basamağı insanların seyahat tecrübelerinin 

motivasyonlarını etkilemesi ve kiĢiler arasında farklılık yaratmasından dolayı 

önemlidir. Çünkü kiĢiler seyahat tecrübelerini artırdıkça seyahat kariyer basamağının 

bir üst evresini gerçekleĢtirme arzusu içinde olmaktadırlar (Huang ve Hsu, 2009: 

288). 

1.2.3 KaçıĢ ve ArayıĢ Teorisi 

Turizm motivasyonlarını psikolojik açıdan ele alan Iso-Ahola (1982), 

araĢtırmasında turistlerin seyahat davranıĢlarının oluĢumunu sağlayan iki ana 

motivasyon unsuru olduğunu ifade etmiĢtir. Bu motivasyon unsurları turistlerin 

seyahat davranıĢlarını etkileyen kaçıĢ ve arayıĢ kuramlarıdır. KaçıĢ ve arayıĢ kuramı 

yaklaĢımı genel olarak kiĢilerin rahatlamalarına yönelik belirli bir turizm motivasyon 

etmenleridir (Iso-Ahola, 1982: 259). 

KaçıĢ kuramı, kiĢilerin hayatlarını idame ettirdiği çevreden belli süreliğine de 

olsa uzaklaĢma isteği, arayıĢ kuramı ise, kiĢilerin yeni deneyimler yaĢama 

isteklerinin oluĢması ve neticesinde seyahat fikirlerini ve davranıĢlarını belirleyen ve 

turizm aktivitelerine katılımlarını sağlayan iki önemli motivasyon unsuru olduğu 

söylenebilir (Park ve diğerleri, 2008: 162). Turizm aktiviteleri kiĢilerin 



 
 

16 

 

rahatlamasına, çevreden uzaklaĢmasına ve bireyin bilgi ve tecrübesini artırmasına 

katkı sağlayan önemli bir motivasyon kaynağı ve kiĢilerin kaçıĢ ve arayıĢ 

beklentilerini en iyi Ģekilde karĢılayan önemli bir dinlence aktivitesidir (Iso-Ahola, 

1982: 258). 

Iso-Ahola (1982: 260), kaçıĢ ve arayıĢ kuramlarını oluĢturan iki etmenin 

olduğunu belirtmektedir. Birincisi, kiĢinin kendi kiĢisel etmenlerden ötürü (kiĢisel 

bunalım, problemler, zorluk veya baĢarısızlıklar gibi) oluĢan etmenler olarak ve 

ikinci olarak kiĢilerarası etmenlerden (iĢ hayatı, ailesel etmenler, arkadaĢ çevresi, 

akrabalar ve komĢular gibi) etkenlerden oluĢtuğunu belirtmiĢtir. Bu bağlamda, Iso-

Ahola (1982), kiĢilerin, kiĢisel olarak rahatlama arayıĢları çerçevesinde; rahatlama, 

farklı kültürleri tanıma, bilgi düzeylerini artırma, ego artırma ve prestij sağlamaya 

yönelik davranıĢlar sergilemekte ve kiĢilerarası rahatlama arayıĢları çerçevesinde; 

sosyal aktivitelere katılım, eski arkadaĢlarla yeni yerleri keĢfetme, seyahat grupları 

içinde iletiĢim sağlama ve arkadaĢ yanlısı olma gibi davranıĢ sergilendiğini 

belirtmiĢtir. 

Iso-Ahola (1982), kaçıĢ ve arayıĢ motivasyonlarının birbirleri ile iliĢkili 

olduğunu ve birbirini etkilediğini belirtmiĢtir. ġekil 3’de belirtildiği gibi, 1. Hücrede 

yer alan kiĢiler seyahatlerinde hem kiĢisel olarak rutin çevreden uzaklaĢabilir hem de 

kiĢilerarası (2. Hücre) kiĢisel tatmin arayıĢlarını giderebilirler. Ayrıca 3. Hücredeki 

kiĢi, kiĢiler arası rutin çevreden uzaklaĢırken aynı zamanda, kiĢisel yada hücre 4 deki 

kiĢilerarası tatmin arayıĢlarını giderebilirler. 
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ġekil 3: Turizmde Sosyo-Psikolojik Motivasyon Modeli 

 

  

KiĢisel                KiĢilerarası 

KiĢisel 

Çevre 

 

KiĢilerarası 

Çevre 

 

Kaynak: Iso-Ahola (1982: 259). 

 

Iso-Ahola’nın (1982), çalıĢmasına göre Crompton ve McKay (1997: 428), 

kaçıĢ ve arayıĢ kuramı motivasyonlarının itici ve çekici seyahat motivasyonları ile 

iliĢkili olduğunu belirtmiĢlerdir. Çünkü itici ve çekici seyahat motivasyon 

unsurlarının oluĢturduğu davranıĢlar veya arzular aynı Ģekilde kaçıĢ ve arayıĢ kuramı 

seyahat motivasyonlarında da oluĢmuĢtur. 

Iso-Ahola’nın (1982),  kaçıĢ ve arayıĢ motivasyonlarını ele alarak Iso-Ahola ve 

Allen (1982), yaptıkları çalıĢmalarında motivasyonun turizm için önemli olduğunu 

destekleyen sonuçlar elde etmiĢlerdir. Yazarlar, Big Ten üniversitesindeki 438 

basketbol oyuncusunun oluĢturduğu 60 farklı takım üzerine yaptıkları araĢtırmada; 

kiĢilerin maçlara katılımından önceki ve katılımından sonraki boĢ zaman 

aktivitelerine iliĢkin ihtiyaçları arasında fark olup olmadığını araĢtırmıĢlardır. Faktör 

analizi bulgularına göre; kiĢilerarası iliĢkilerde çeĢitlilik ve kontrol sağlama, bireysel 

yeterlilik, rutin hayattan kaçıĢ, kiĢilerarası olumlu geliĢmeler ve yeterlilik sağlama, 

karĢı cinsle iletiĢimi artırma gibi motivasyonel faktörler saptamıĢlardır. Bu bağlamda 

turizm faaliyetlerinin gerek kiĢisel gerekse kiĢilerarası ihtiyaçları fazlasıyla 

karĢılamasından dolayı kaçıĢ ve arayıĢ içerisinde olan turistlerin ihtiyaçlarına yönelik 

olan en uygun dinlence ve aktiviteler bütünü olduğunu söyleyebiliriz. 
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1.2.4 Alosentrizm ve Psikosentrizm 

Alosentrizm ve Psikosentrizm kavramları 1974 yılında Stanley Plog tarafından 

ortaya konulan ve turizm alanında seyahat edenlerin motivasyonlarını ve kiĢilik 

özelliklerini belirten ilk çalıĢma olması sebebi ile önemlidir (Litvin, 2006: 245). Bu 

kuram Amerikan vatandaĢlarının seyahatlerinde neden havayolunu tercih etmediği ve 

tercih etmeme sebepleri üzerine 16 farklı hava yolu Ģirketi baz alınarak yapılmıĢtır 

(Plog, 2001). 

 Alosentrizm “çeĢit, farklılık” merkezi yani kiĢilerin ilgi alanları ve yapmaktan 

zevk aldığı aktivitelere katılma ve yönelimler olarak söylenebilir. Psikosentrizm ise, 

“kiĢisel güvenlik, Ģüphe” kiĢilerin yapacağı eylemlerin öncesinde ve sonrasına 

yönelik olarak Ģüphe ve güvenlik kaygısının oluĢması olarak belirtilebilir. 

Plog (2001: 15), önceki çalıĢmasını geliĢtirdiği bu çalıĢmasında kiĢilerde 

havayolu tercih edilmemesine yönelik oluĢan kiĢilik özelliklerini aĢağıda olduğu gibi 

belirtmiĢtir. 

 Bölgesel Sınır: KiĢilerin yaĢadığı bölge ile sınırlı kalmaları ve dıĢarıya 

çıkmamalarıdır. 

 Kaygı: KiĢilerin yabancı oldukları dıĢ çevreye ve insanlara karĢı oluĢan 

endiĢeler ve çekinmeler. 

 Güçsüzlük Duygusu: KiĢilerin günlük yaĢamlarındaki bazı olaylara 

müdahale edememesi hissinin oluĢması, yani kadercilik olarak 

değerlendirmek mümkün olabilir. 

 

Bu bağlamda, yukarıda belirtilen kiĢilik özelliklerini gösteren kiĢiler 

psikosentrik, bunun zıttı olarak seyahatlerinde havayolunu tercih edenler alosentrik 

kiĢiler olarak tanımlanmaktadır. 

Plog (2001: 15-16), Psikosentrik turistleri; güvenlik kaygısında olan, tanınmıĢ 

yerlere gitmeyi tercih eden, özgüveni az ve aktivite katılımı olmayan, Ģüpheci ve 

muhafazakar olan, seyahatlerini arkadaĢ, aile ve belli gruplarla gerçekleĢtiren 

turistler olarak belirtmektedir. Alosentrik turistleri ise; macera seven, hızlı ve kolay 

karar veren, özgüveni ve enerjisi yüksek, baĢkalarının yönlendirilmesi ile değil, 
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kendi düĢünceleri doğrultusunda hareket eden ve yeniliğe açık turistler olarak 

belirtmektedir. 

 

ġekil 4: Alosentrizm ve Psikosentrizm Dağılımı Grafiği 

Psikografik KiĢilk Tipleri 

 

 

 Güvenliğe        Macera 

                                                Önem veren    Arayan 

                                                 Turist             Turist 

  Psikosentrik   Yakın                       Orta Sentrik                  Yakın           Alosentrik 

                         Pskikosentrik                                               Alosentrik 

Kaynak: Plog (2001: 16). 

 

OluĢturulan bu model turizm bölgelerinin öneminin neden arttığına ve neden 

düĢtüğüne dair açıklanan önemli bir modeldir. Destinasyonlar bu bilgileri ve yöntemi 

baz alarak talebi artırabilir. Çünkü destinasyonların baĢarısı ziyaretçilerin 

profillerinin ve kiĢilik özelliklerinin iyi bir Ģekilde tanınması ile elde edilir (Plog 

2001: 24.) 

Bu modele göre, bir destinasyona giden turist sayısı önceleri az olacak fakat  

zamanla destinasyonların, kiĢilerin ihtiyaçlarını yeterince karĢıladığı duyulduğu 

taktirde o destinasyona talep artacaktır. Örneğin; farklı tarzlarda yemek yapan bir 

restorana, bu kurama göre önce alosentrik yani maceracı turistler gidecektir. Geri 

döndüklerinde kendi çevrelerine, restorandaki tecrübelerinden bahsederek restoran’ın 

adının duyulmasını sağlayacaklardır. Böylece psikosentrik kiĢiler de yakınlarından 

veya güven duyduğu insanlardan edindikleri doğru bilgiler sayesinde restoranı 

tecrübe edecekler ve bu zincirleme olarak restoran’ın talep edilen bir iĢletme 

olmasını sağlayacaktır (Göller, 2015: 39). Alosentrik ve psikosentrik motivasyon 

modeli faktörlerinin birbirleri ile iliĢkili olduğunu ve kiĢilerin çevreleri ile olan 

bağlantıların turizm sektöründe ağızdan ağıza bir reklam etkisi olduğunu 

söylenebilir. 
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Konaklama iĢletmeleri, özellikle lüks hizmet veren konaklama iĢletmeleri 

misafir memnuniyetine ve misafir iliĢkilerine önem vermektedirler. Bu durum 

dolayısı ile misafirlerin konaklama iĢletmelerinden kaynaklanan memnuniyetlerine 

bağlı olarak hem iĢletmeye hem de dolaylı olarak destinasyon bölgesine 

sadakatlerinin artmasını sağlamaktadır. Bunların baĢında da iĢletmelerin, turistlerin 

her türlü ihtiyacını anında karĢılama, iyi niyet, mağduriyet yaĢamama, güvenlik, 

misafir gizliliği, sağlık, spor ve etnik kimliğe saygı gibi insanların en çok etkilendiği 

konular üzerinde durmaları olabilir.  Bu etmenler de turistlerin karar verme ve 

destinasyon seçimini etkileyen, kiĢiden kiĢiye değiĢen özellikler olmasından dolayı 

Plog’un motivasyon modeli ile benzerlik gösterdiği söylenebilir. 

1.2.5. Destinasyon YaĢam Döngüsü 

Butler (1980), yapılan çalıĢmada destinasyonun geliĢimini, keĢif (exploration), 

katılım (involment), geliĢim (development), pekiĢme (consolidation), durgunluk 

(stagnation), yeniden canlanma (rejunevation) ve gerileme (decline) baĢlıklarıyla 7 

aĢamada iĢlediği destinasyon yaĢam döngü modelidir (ġekil 5). Modeldeki farklı 

aĢamalar boyunca, ziyaretçilerin profilinde ve sayısında, mevcut bölge altyapısında, 

pazarlama ve reklam stratejilerinde, doğal ve inĢa edilmiĢ çevrede, turizme karĢı 

yerel halk tutumları yaklaĢımlar belirtilmektedir (Çetinkaya ve Dedemen, 2013: 6). 

Modelin amacını; destinasyonların dinamik yapısına dikkat çekmek, genel bir 

kalkınma evresi oluĢturmak ve destinasyonların potansiyel düĢüĢünü önleyebilecek 

uygun yöntemleri (planlama, yönetim ve kalkınma gibi) belirtmektir (Filiz ve 

Yılmaz, 2017: 1803). 

1. KeĢfetme (exploration) AĢaması: Az miktarda turistin bölgeyi ziyaret etmesi, 

turistler için özel olarak belirlenmiĢ ya da inĢa edilmiĢ mekânların olmadığı, 

ziyaretçilerin bölgeye özgü doğal ve kültürel değerlere ilgi duyması, belirli ziyaretçi 

tipine sahip olması ve turizm ile ilgili etkilerin az olduğu durumlar olarak belirtilir 

(Butler, 1980:7). 

2. Katılım (involvement) AĢaması: Yerel halkın turizm faaliyetlerine dahil olması 

ve turistlerle iletiĢime geçmesi ile oluĢur. Böylece yerel halk ile turizm sektörü 

arasında etkileĢim baĢlamıĢ ve temel turizm hizmetleri ortaya çıkmıĢ olur. Bu 

aĢamada, turist sayısındaki artıĢla birlikte turistler için özel alanlar ortaya çıkar. Belli 
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bir turizm sezonu da oluĢmuĢtur. Turist sayısındaki artan eğilim ve talep, hükümet ve 

yerel yöneticiler üzerinde altyapı yatırımlarının arttırılması konusunda baskı 

oluĢturmaktadır (Butler, 1980: 7). 

3. GeliĢim (development) AĢaması: Destinasyon’un tanınırlığının artması ve  marka 

değerinin oluĢmasıdır. Bu aĢama ilerledikçe, yerel halkın katılımı ve kontrolü hızla 

azalacaktır. Bazı yerel olarak hizmet veren tesisler hızla yok olacak ve yerine  

modern tesisler kurulacaktır. Doğal çevre gün geçtikçe yok olacak ve yerel halkın 

çoğu bu durumdan rahatsız olur hale gelecektir. Bu aĢamada destinasyon’daki  turist 

sayısı önemli ölçüde artar ve öyle ki turist sayısının zirvede olduğu dönemde, 

turistlerin yerli halkın toplamından daha fazla olduğu görülür. (Butler, 1980: 8).  

4. SağlamlaĢma (consolidation) AĢaması: Bu aĢamada , ziyaretçi sayısındaki artıĢ 

oranı azalacak  fakat toplam ziyaretçi artıĢa devam edecek ve yerel halkın nüfusunun 

üstünde seyir edecektir. Bu aĢamada artık bölge ekonomisi büyük ölçüde turizm 

sektörüne bağımlı olması söz konusudur. Turizm piyasasını ve ziyaretçi sayısını 

artırmak için pazarlama ve reklamcılık faaliyetleri geniĢ boyutlara ulaĢır ve üyük 

markalar sektörde hızla yayılır. Sonucunda yerel halk artan ziyaretçi sayısından ve 

çevreye zarar vererek yapılan tesislerden rahatsızlık duymaya baĢlarlar (Butler, 1980: 

8). 

5. Durgunluk (stagnation) AĢaması: Bu aĢamada bölgenin taĢıma kapasitesi 

artacaktır. Bu durum aynı zamanda destinasyonda çevresel, ekonomik ve sosyal 

sorunları da beraberinde getirir. Fazla yatak kapasitesi mevcut olacak ve ziyaret 

seviyesini korumak için yoğun çaba sarf edilecektir. Doğal ve kültürel tahrip olacak, 

çekiciliğini yitirecek ve bu cazibe merkezlerinin yerine onları tamamlayıcı yapay 

tesisler oluĢturulacak. (Butler, 1980: 8). 

6. Gerileme (decline) AĢaması:  Destinasyon ününü yitirir ve turistler için artık 

çekici değildir. Fakat haftasonları ve günübirlik geziler için alan hala tercih 

edilmektedir. Ayrıca yerel halk da fiyatların gerilemesinden dolayı hizmet almaya 

baĢlarlar. Turizm tesislerinin devir iĢlemleri baĢlar ve turizm sektörü dıĢında 

kullanımlar (yurt, apart, bakım evi vb.) artar. Sonuç olarak destinasyon fonksiyonu 

tamamen kaybeder (Butler, 1980: 9) 

7. Yeniden Canlanma AĢaması (rejuvenetion) AĢaması: Modelin son aĢaması 

olan bu yaklaĢımda, Destinasyon’un ününün tekrar artması olarak ifade edilmektedir 
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fakat destinasyonun eskisi gibi populer olmayacağı belirtilmektedir. Burada yerel 

yöneticiler yeni üretim çeĢitleri, özgünlüğe dönüĢ gibi çabalarla sektöre can vermeye 

çalıĢırlar ve yerel halkın katılımı ve desteği sağlanmaya çalıĢılır. Yeniden 

canlanmaya yönelik olarak iki farklı yol izlenir. Bunlar, yapay çekim unsuru 

oluĢturmak veya daha önce kullanılmayan doğal kaynakların kullanılması olarak 

belirtilmektedir (Butler, 1980: 9). 

ġekil 5: Destinasyon YaĢam Döngüsü Grafiği 

 

                                                                                             Yeniden Canlanma 

 

                                                                   Durgunluk 

 

 

                               GeliĢtirme                                                                 Gerileme 

 

                     

 

 

Kaynak: Butler (1980:7). 

ġekil 5’de görüldüğü gibi destinasyonlar keĢfetme aĢamasından baĢlayıp 

yeniden canlanma veya gerileme aĢamaları süreçlerinden geçmektedir. Bodrum’u bu 

model kapsamında değerlendirecek olursak; BODER (Bodrum Otelciler Derneği) 

2016 verilerine göre 2016 yılında Bodrum’a havayolu ile dıĢ hatlardan gelen yolcu 

sayısı 420.751 turist, deniz yolu ile giriĢ yapan yabancı turist sayısı 231.920 kiĢi ile 

toplamda 650.000 yabancı turist gelmiĢtir. Muğla Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü 

(2018), verilerine göre Bodrum’da iĢletme belgeli olarak; 32 adet 5 yıldızlı otel,  35 

adet 4 yıldızlı, 31 adet 3 yıldızlı, 14 adet 2 yıldızlı, 14 butik, 13 apart, 2 pansiyon ve 

13 tatil köyü olmak üzere toplam 161 konaklama tesisi bulunmakta ve 21.613 oda ve 

47.440 yatak kapasitesi ile sektörde güçlü bir destinasyondur.  Bodrum’da 

konaklama hizmetleri son derece geliĢmekte ve uluslararası lüks otel markalarının 

odak noktası haline geldiği ve yatırımlarını Bodrum’a yaptıkları söylenebilir. 

KeĢfetme 

Katılım 

Pekişme 
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Bunlara örnek olarak; Kempinski, Mandarin Oriental, Swiss, Hilton, Rixos, Six 

Senses, Edition ve Four Seasons (proje aĢamasında) gibi uluslararası otel zinciri olan 

ve otelcilik anlamında markalaĢmıĢ konaklama iĢletmeleri mevcuttur.  Bu bağlamda, 

Bodrum’un, modelin keĢfetme aĢamasından baĢlayarak son aĢama olan yeniden 

canlanma aĢamasına doğru yöneldiği söylenebilir. Bodrum, keĢfetme aĢamasında 

gerek yerel halkın turizm faaliyetlerine katılımı ve desteği ile üne kavuĢmuĢ 

olduğunu ve bir sonraki aĢamalar olan katılım ve geliĢtirme aĢamalarına geçiĢinin 

olumlu yönde sağladığını ve bu aĢamalarla birlikte bölgeye yatırımların arttığını, 

yerel yönetimlerin ve halkın desteği doğrultusunda sektörün ve destinasyonun 

geliĢtiği söylenebilir. PekiĢme aĢamasında ise, Bodrum’un mevcut potansiyeli, 

barındırdığı turizm iĢletmeleri markaları ve turistik cazibesi bakımından sürekli 

artmakta ve bölgeye yapılan yatırımlar doğrultusunda geliĢimi devam etmekte 

olduğu söylenebilir. Bu geliĢmelerin destinasyona katkı sağlamasının yanında 

bölgedeki doğal alanların fiziksel yönden tahribata uğradığı ve almıĢ olduğu göç ve 

turist sayısındaki artıĢ ile taĢıma kapasitesinin üzerine çıktığını ve kaynaklarının 

tükenmeye doğru gittiğini söylemek mümkündür. Bölgeye karĢı olan talebin sürekli 

artıĢ göstermesi bölgenin turistik çekiciliğini bozabilir ve sıradan bir destinasyon 

olmasına sebep olabalir. Bu yüzden Bodrum’un gerek yerel gerekse genel yönetimler 

tarafından, ileride doğabilecek olumsuz etkileri önleme adına çeĢitli tedbirler 

almaları faydalı olacaktır. Gelecek olan yatırımlara yönelik olarak imar 

planlamalarını doğal kaynakların korunmasına yönelik çalıĢmalar yapılmalı,  altyapı 

ve üstyapı sorunları en doğru Ģekilde giderilmelidir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TURĠZM VE YEREL YEMEK TÜKETĠMĠ 

Yemek, günlük gereksinimler dıĢında turistlerin tatil beklentilerini karĢılama 

konusunda onlara farklı his vermektedir. Yemekler, turistin gününü veya o günün 

akĢamını ailesi, arkadaĢlar ve belli grupla farklı yerlerde vakit geçirmelerini 

sağlamakta ve bu yönü ile turistlerin tatilleri boyunca günlerini Ģekillendirmektedir. 

Bessiere (1998: 23), yemeğin psikolojik ve sosyo-psikolojik etkilerinin olduğunu ve 

insanlara farklı anlamlar ifade ettiğini vurgulamıĢtır. Yine Bessiere (1998), yemekler, 

sembolize eden, toplumu yansıtan ve toplumu sınıflandıran kültürel değerler 

olduğunu belirtmektedir. Bu bağlamda, turizm faaliyetleri çerçevesinde 

destinasyonlarda sunulan yerel yemekler, turistlerin deneyimlerine farklılık katmakta 

ve memnuniyeti artırmaktadır. Tatil süreleri boyunca turistler yerel yemekleri 

araĢtırmaktalar ve onları tecrübe etmeye yönelik onlara ulaĢmaya çalıĢmaktadırlar. 

Yemek ve turizm iliĢkisi genel olarak destinasyonların gastronomik çerçevede yerel 

yemeklerini ön plana çıkarmakta ve turistik çekim unsuru oluĢturması bakımından 

destinasyonlara değer katmaktadır (Gökdeniz ve Uğuz, 2015: 16). Bu bağlamda, 

turizm ve yemek ikilisinin birbirlerini tamamlayıcı iki unsur olduğunu söylemek 

mümkün olabilir. 

2.1. GASTRONOMĠ TURĠZMĠ 

Gastronomi, yemeğin hazırlanıĢı, piĢirilmesi, servis edilmesi, ve tüketilmesi 

sanatıdır (Kivele ve Crotts, 2005: 41). Hall ve Mitchell (2005), Gastronomi 

turizmini, yemek festivallerini, yemek sergilerini, restorantları, tat ve yemek 

deneyimi amacı ile özel yerleri ziyaret etme olarak tanımlamaktadır (aktaran 

OkumuĢ ve diğerleri, 2013: 411). Wolf (2002), Gastronomi turizmini, bir bölgenin 

yiyecek ve içeceğini keĢfetme, eĢsiz ve hatırda kalır mutfak deneyimini yaĢama 

olarak tanımlamaktadır (aktaran Kivele ve Crotts, 2005: 42). Gastronomi, sahip 

olduğu bütün sanatsal ve bilimsel etmenleri ile yiyeceklerin toplum tarafından 

korunarak geçmiĢten günümüze kadar ulaĢmıĢ bir yemek bilimidir (Aksoy ve Sezgi, 

2015: 80). Gastronomi,  toplumun kültürel ve tarihsel birikiminin yiyecek ve 

içeceklere yansımasıdır (Harrington, 2005: 130).  Ġnsanların ait oldukları toplumun 
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çaba ve uğraĢları ile oluĢan, mimari, el sanatları, din, müzik ve yemekler gibi çeĢitli 

unsurlar, turistler için çekim unsuru oluĢturur (Ayaz ve Çobanoğlu, 2017: 416). Bu 

sebeple, turizm faaliyetleri klasik anlayıĢından yani deniz, kum, güneĢ kavramından 

ayrı olarak, turistlerin farklı olanı keĢfetme arzularının artması ile farklılaĢmakta ve 

geliĢmektedir. Turistler çoğunlukla yedikleri yemekler ile daha fazla ilgili olmaya 

baĢlamıĢlardır (Gökdeniz ve Uğuz, 2015: 16). Bu nedenle, gastronomi turizmi, 

yemek turizmi, mutfak turizmi gibi kavramlar ortaya çıkmıĢ ve turistlerin bu alana 

ilgilerinin artmasından dolayı uygulayıcıların ve araĢtırmacıların da ilgisini 

çekmiĢtir. Gastronomi, turistik ürünleri destekleyici özelliğinin yanında kendi baĢına  

ana çekim unsuru olmuĢtur (Ayaz ve Çobanoğlu, 2017: 416). Milyonlarca turist 

farklı tarif ve tatları denemekten zevk almaktadır. Böylece gastronomi turizmi, 

seyahat deneyiminin önemli bir unsuru olmaktadır (Meladze, 2015: 222). 

Yeni bir turistik ürün çeĢidi olan gastronomi turizmi, sadece yeme ve içme ile 

ilgili bir olgu değildir. Gastronomi, toplumun kültürünü yansıtması sebebi ile de 

birçok bilim ve sanat dalı ile bağlantılıdır (Sormaz, 2016: 727). ġekil 6’da 

gastronomi’nin bağlantılı olduğu çeĢitli bilim ve sanat  dalları görülmektedir. 

 

 

ġekil 6: Gastronominin Diğer Bilim ve Sanat Dalları ile Bağlantısı 

Kaynak: Sormaz ve diğerleri ( 2016: 728). 
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Gastronomi amaçlı düzenlenen geziler, farklı olan mutfak kültürlerinin kiĢiler 

tarafından merak edilmesi ile baĢlamıĢ ve turizm ile bağlantılı olarak seyahat 

deneyiminin önemli bir unsuru olmuĢtur (Akdağ ve diğerleri, 2015: 449). 

Gastronomi, turistleri farklı lezzetleri keĢfetmek için onları farklı yerlere seyahat 

etmeye iten bir motivasyon kaynağıdır (Seyitoğlu ve ÇalıĢkan, 2014: 24). 

Gastronomi, yiyecek ve içeceklerin tarifi, içeriği, kural ve değerlerini kapsayan, 

hangi yiyeceklerin hangi Ģartlarda ve nasıl tüketileceğini ve yiyeceklerin piĢirilme 

aĢamasını belirten bir mutfak geleneğidir (Björk ve Raisanen, 2017: 1580). Turizm 

faaliyetleri kapsamında gastronomiye talebin hızla arttığı söylenebilir. Turistler, 

kendi yaĢadıkları ülkeden farklı ülkelerin tatlarını merak ederek o ülkelere özellikle 

seyahat etmektedirler. Gastronomi turizmine katılan turistlerin beklentilerini 

karĢılamak için, destinasyonlardaki tüketim imkanlarının turistin ilgisini çekecek 

Ģekilde yemek, bölge ve toplum arasındaki iliĢki kurularak sunulması gerekir. Bu 

durum bölgenin gastronomik faaliyetler çerçevesinde cazibe noktası haline 

gelmesine katkı sağlayabilir (Seyitoğlu ve ÇalıĢkan, 2014: 24). 

Canizares ve Guzman (2012), yerli ve yabancı turistler üzerine yaptıkları 

araĢtırmada katılımcıların 39 yaĢ altında, lisans mezunu olduklarını ve gastronomik 

seyahat motivasyonuna sahip olduklarını ve 1-2 gece konaklama yaptıklarını 

saptamıĢlardır. Bu durumda, gastronomi amaçlı seyahat edenlerin konaklama ve 

seyahat çerçevesinde de ekonomik yönden faydalı olabileceğini söylenebilir. 

Turistler gastronomi faaliyetlerine katılımlarına göre; rekreasyonel, varoluĢsal, 

oyalayıcı ve deneyimsel gastronomi turisti olarak dört farklı gruba ayrılmaktadır. 

VaroluĢsal gastronomi turistleri için yemek, sadece açlığı gideren bir araç değil, 

bölgesel ve yöresel yemeğin keĢfi ve destinasyon kültürünün keĢfi manasına 

gelmektedir. Deneyimsel gastronomi turisti genellikle yaĢam düzeylerine uygun 

olarak popüler yemekleri tercih ederler, kaliteli servis veren, iyi dizayn edilmiĢ lüks 

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

Gastronomi turizminin faaliyetleri kapsamında bazı ülkelere özel yemek turları 

düzenlenmektedir. Örneğin, Asya ülkeleri, Ġtalya ve Fransa gibi ülkeler bunların 

baĢında gelmektedir (Kivela ve Crottd, 2005: 42). Dünya genelinde turizm 

gelirlerinin önemli kısmını oluĢturan gastronomi turizmi, gastronomik ürünler 

bakımından çeĢitliliğe ve zenginliğe sahip Türkiye için de geliĢmesi gereken bir 
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alandır ( Aksoy ve Sezgi, 2015: 82). Hjalager (2002: 22), gastronomi turizminin 

geliĢmesi adına dört ayrı aĢama önermektedir. Birinci aĢama, yerel kalkınma; 

gastronomi turizminin ekonomik olarak geliĢmesi ve tanınırlığın artması için 

gastronomik görüĢ çerçevesinde bölgenin tanıtılması ve bölgesel özelliklere bağlı 

olarak yemek tanıtımları ve organizasyonların yapılmadır. Ġkinci aĢama, dikey 

kalkınma; gastronomi turizminde geliĢmiĢ ürün kalitesi, uygulama ve pazarlama 

kalite standardı ve standartlar dahilinde yemek hizmeti veren uygulayıcılara 

markalaĢma ve sertifikasyon eğitimlerinin verilmesidir. Üçüncü aĢama, yatay 

geliĢim; ziyaretçilerin gastronomi deneyimlerini artırma ve ulaĢılabilirlik için farklı 

aktivite ve organizasyonların düzenlenmesidir. Bunlara örnek olarak; belirli 

gastronomik rotalar oluĢturma, ziyaret merkezleri oluĢturma, yemek ve turizme 

dayalı organizasyonlar oluĢturma ve turistler için piĢirme okulları organize etme gibi 

farklı yöntemler örnek oluĢturabilir. Dördüncü aĢama, çapraz geliĢim; bilgilendirme, 

bilinçlendirme ve geliĢtirmeye yönelik olarak turizm uzmanlarının eğitilmesi, 

araĢtırma ve geliĢtirme unsurlarının desteklenip geliĢtirilmesi, medya yolu ile 

tanıtımın sağlanması ve üretim projelerinin oluĢturulması. Hijalager (2002), bu dört 

farklı geliĢim aĢamalarını ülkelerin turizm faaliyetlerinin gastronomik alanda 

geliĢmesine katkı sağlaması için önermiĢtir. Bu bağlamda, her ülkenin kendi kültürü 

kapsamında sahip olduğu gastronomik ürünlerin, ülkelerin turizm rekabeti boyutunda 

da önemli sayılabileceğini söylenebilir. Gastronomik faaliyetlerin geliĢtirilmesi daha 

farklı turist tiplerinin ülke turizmine kazandırılmasına faydalı olacaktır. 

Gastronomi, turistlerin yerel yemekleri deneyimleme isteğinin oluĢmasından 

dolayı ana seyahat motivasyon kaynağı veya tatillerinde ek olarak yerel yemekleri 

diğer aktivitelerinin yanında tercih etmelerinden dolayı ikinci seyehat motivasyon 

kaynağı olarak sınıflandırılabilir (Guzman ve Canizares, 2011: 65). Bu bağlamda 

turizm ve yemek arasında etkili bir bağ olduğu söylenebilir. Gastronomi beĢ konuda 

önemlidir. Bunlar; yerel kültürün parçası olması, bölgesel turizmin geliĢmesine fayda 

sağlaması, tarımsal faaliyetlerin artması, ekonomik fayda sağlaması, destinasyonların 

pazarlanması ve turistlere alternatif turistik ürün oluĢturmasından dolayı önemlidir 

(Gökdeniz ve Uğuz, 2015: 15). Gastronomi turizmi amaç olarak, restoran ve 

otellerde turistler için sunulan yemeklerden farklı olarak yerel yiyecek ve içecek 

deneyimi yaĢamak isteyen turistlerin doğal ve yerel yerleri ziyaret etmeleridir. Dünya 
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nüfusunun neredeyse beĢte biri turizm kapsamında seyahat etmekteler ve ziyaret 

ettikleri ülkelerin mutfaklarının tatlarını merak etmektelerdir (Zengin ve IĢkin, 2017: 

405-407). Bu durum bizlere son yıllarda gastronomin hızlı bir Ģekilde geliĢtiğini ve 

turizm ile entegre olduğunu göstermektedir ve yerel yemeklerin gastronomi 

faaliyetlerinin ve turizminin oluĢmasında ve geliĢmesinde etkin rol oynadığını 

göstermektedir. 

2.2. YEREL YEMEK 

Vücudumuz birçok duygunun odak yeridir. Turizm de bu bedensel duyguların 

karĢılanmasını sağlayan bir aktivitedir (Quan ve Wang, 2004: 303). Günümüzde 

insanlar sağlık, spor, alıĢveriĢ, eğlence, kültür, tarih, din vb. gibi birçok sebepten 

ötürü turizm faaliyetlerine katılmaktalar ve sonucunda çeĢitli his ve duygular 

edinmektedirler. Tatil yerlerindeki yemek tüketimi turistlerin, vizyon, dokunma, 

iĢitme, tat ve koku alma yönünden duyusal tatmin sağlayan ve turistlerin farklı 

kültürel zenginlikleri deneyimlemelerini sağlayan turistik bir aktivitedir ( Mak ve 

diğerleri, 2012: 171).  

Yerel yemek, belli bir coğrafi sınırlar dahilinde üretilen ve sunulan yiyecekler 

olduğu genel olarak tanımlanabilir (Demirci ve diğerleri, 2015: 817). Ayrıca, yerel 

yemek araĢtırmacılar tarafından farklı Ģekillerde tanımlanmaktadır. Yerel yemek, 

coğrafi olarak yakın bölgelerin ortak bileĢenlerinden meydana gelen bir yemek 

kültürüdür (Teodoroıu, 2015: 258), yerel bölgede yerel ürünler kullanılarak 

hazırlanan ve yerel kimliğe sahip olan yemeklerdir (Yurtseven ve Kaya, 2011: 266), 

geleneklere uygun tekniklerle yöre halkı tarafından hazırlanan yemeklerdir (Frisvoll 

ve diğerleri, 2016: 77), yerel halkın kültürü ile özdeĢleĢen, belli bölgeye ait olan ve 

gelenek haline gelmiĢ olan yemek çeĢitleridir (BüyükĢalvarcı ve diğerleri, 2016: 

166). Bu açıklamalardan yola çıkarak yerel yemeğin, o bölgede yaĢayan insanların 

kültürlerini yansıtan bir ayna olduğu ve yerel yemeklerin ulusal kültürün bir parçası 

olduğu söylenebilir. Yerel yemekler yöre halkı için özel olan düğün, bayram, eğlence 

gibi günlerde daha çok rastlanan ve tüketilen yerel mutfak ürünleridir (BüyükĢalvarcı 

ve diğerleri, 2016: 166). 

Son yıllarda yerel yemek deneyimi turistler için bir moda haline gelmekte ve 

turistler tatil amaçlı gittikleri yerlerde gastronomik deneyim olarak yerel yemek 
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tüketme arzusu dahilinde hareket etmektedir (Yurtseven ve Kaya, 2011: 265). Gün 

geçtikçe artan bu eğilim yerel yemek ürünleri ile ilgilenen farklı turist profilleri 

meydana gelmektedir (Guzman ve Canizares, 2011:64). Bazı araĢtırmacılar, yerel 

yemeğin önemli bir turistik çekiciliğinin olduğunu ve yüksek derecede turistik 

turistleri tatmin ettiğini belirtmektedirler (Björk ve Raisanen, 2014: 297). Ayrıca 

yerel yemek tüketimi çoğu zaman iĢ seyahatleri, toplantılar, konferanslar ve sergiler 

için çeĢitlilik oluĢturmakta ve hoĢ zaman geçirilmesini sağlamaktadır (Henderson, 

2009: 318). 

Guzman ve Canizares (2012), Ġspanya’nın Kordoba Ģehrini ziyaret eden 

turistlerin motivasyonlarına yönelik çalıĢmada, yerel yemeğin turistlerin o bölgeyi 

seçiminde birinci veya ikinci sırada olduğunu yaptıkları çalıĢmada saptamıĢlardır. 

Handzuh (2000), yerel yemeğin, turizmin sürdürülebilir olmasına önemli bir 

katkı sağladığını belirtmektedir. Bu yüzden turizm yöneticileri ve uygulayıcılar 

birlikte hareket ederek, yerel yemek kapsamında tüketici memnuniyetini artırma, 

bölgenin tanıtımı, çevrenin korunması ve yerel yemek ürünlerinin pazarlanması gibi 

konuların üzerinde durulması gerektiğini vurgulanmaktadır. (Rand ve diğerleri, 

2003: 99). 

Yurtseven ve Kaya (2011), yerel yemekler bir bölgenin veya ülkenin soyut 

mirasını yansıtmaktadır. Bu yüzden Yurtseven ve Kaya (2011: 63) bu soyut mirasın 

keĢfedilmesinin, tadılmasının turistler için önemli olduğunu vurgulamaktadırlar. Bu 

durum sadece turistler için önem arz etmemekte olup yerel yemek ürünlerinin 

oluĢmasını sağlayan ve sunumunu sağlayan herkes için önemlidir. Yani bu durumun 

kırsal alanlarda ürünlerini yetiĢtiren yerel halktan baĢlayıp turizm sektöründe hizmet 

veren iĢletmeleri kapsayan bir yelpaze olduğu söylenebilir. 

Jang ve diğerleri (2009), Asya ülkelerinin (Çin, Hindistan, Japonya, Kore, 

Tayland ve Vietnam) yemeklerinin Amerikan turistlerinin algılamaları doğrultusunda 

4 farklı gruba ayırmıĢlardır. Bunlar; 

1)- GörünüĢ olarak (taze, temiz, düzenli ve ilgi çekici). 

2)- Sağlık bakımından (sağlıklı, besleyici ve kilo dengeleyici). 

3)- Benzersizlik bakımından (aromatik, baharatlı ve egzotik). 
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4)- Diğer nedenler (kalite ve fiyat uygunluğu) yerel yemeklerin turistler 

tarafından nasıl algılandığını kategorilere ayırmıĢlardır. Bunlara ek olarak turistler 

için yerel yemeklere eriĢim imkanları da önemli boyuttadır. Eğer yerel yemek 

ürünlerine turistin eriĢimi zorlaĢırsa, turist yerel ürün tüketiminden vazgeçerek 

ulaĢımı daha kolay ve yaygın olan etnik restoranlarda yemek yeme tercihinde 

bulunmaktadır. Bu yerler genellikle destinasyonlarda yaygın olan Ġtalyan, Asya veya 

bazı hızlı yemek (fast food) seçenekleri olabilir. 

Ayrıca Sims (2009: 322), Turistler tarafından tüketilen yerel yemeğin,  olumlu 

etkilerinin olduğunu belirtmiĢ ve bu etkileri üç farklı Ģekilde ele almıĢtır. Birincisi, 

turistlerin yerel yemek tüketiminin yerel ekonomiye katkı sağlayacağını 

belirtmektedir. Ġkincisi, yerel ürünlerin satın alınması karbon etkisinin azalması gibi 

çevresel fayda sağlayacağını ve üçüncü olarak, yerel yemek ürünlerinin sunulması 

rekabet ortamında bölgenin turizm faaliyetlerinin çeĢitlenmesini ve sürekli olarak 

turistik çekiciliğin artması gibi etkilerinin olduğunu vurgulamaktadır. Bunların 

yanında yerel yemek destinasyona farklı katkılar sağlamaktadır. ġekil 7 bu yerel 

yemeğin bölgeye sağladığı diğer geliĢmeleri göstermektedir. 

 

ġekil 7: Yerel Yemeğin Destinasyona Katkısı 

 

 

Kaynak:  Rand ve diğerleri ( 2003: 100). 
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Yöresel mutfak ve gastronomi turizmi çerçevesinde yerel yemekler önemli bir 

turizm tanıtım materyali haline gelmektedir (Rand ve diğerleri, 2003: 101). 

Turistlerin seyahatlerinde, yiyecek ve içecek gereksinimlerinin karĢılanması tatilin 

konaklama gibi temel gerekliliklerinden birisidir ve bu yüzden seyahat sırasında satın 

alınan yiyecek ve içecekler turizm harcamalarının önemli bir kısmını oluĢturmaktadır 

(KodaĢ ve Özel, 2016: 85).   

Batra (2008: 2), Bangkok’taki turizm faaliyetlerinin artıĢa geçmesi ile birlikte 

yerel restoranların da olumlu bir Ģekilde etkilendiğini belirtmektedir. Çünkü turistler 

dıĢarıda yemek ve yerel yemekleri tercih etmelerinden dolayı yerel restoranlar fazlası 

ile rağbet görmektedir. 

Ayrıca Boyne ve diğerleri (2003: 148), turistleri yemek tercihleri ve tüketimleri 

bakımından dört farklı grupta sınıflandırmıĢtır. Bunlar; 

1. Tüketici Grup; Yerel yemekler bu grup için önemli bir deneyim aracıdır 

ve genellikle bölgesindeki kültürel ve doğal olarak gastronomi ile 

bütünleĢmiĢ yerler ve yerel yemek arayıĢı içinde olurlar. 

2. Tüketici Grup; Bu gruptaki turistler için yerel yemekler önemlidir fakat 

genellikle farklı bir turizm aktivitesinin yanında ek olarak tercih 

etmektedirler. Yani özel olarak yerel yemek arayıĢı içinde olmazlar. 

3. Tüketici Grup; Bu grup için yerel yemekler turistler için tatilleri boyunca 

önemli bir deneyim unsuru olmamakta, genel olarak herhangi bir yemek 

organizasyonu veya aktiviteye katılımı durumlarında tecrübe ederler. 

4, Tüketici Grubu: Bu gruptaki turistler gastronomi faaliyetleri ile hiç ilgisi 

olmayan ayrıca diğer turizm aktiviteleri yanında yemek tüketimini 

önemsemeyen tüketicilerdir. 

Yukarıda belirtilen tüketici grupları sıralarına göre adlandırılacak olunursa; 1. 

Tüketici grubu itibariyle, yemek turisti, yerel yemeğe karĢı ilgil, yerel yemeğe karĢı 

az ilgili ve yerel yemeğe karĢı ilgisiz tüketiciler olarak ifade edilebilir (Boyne ve 

diğerleri, 2013: 148). 

Yerel yemekler sadece ait olduğu destinasyonlarda tüketilmesi bakımından 

önemli olmamakta, aynı zamanda bu ürünler turistler tarafından ülkelerine 

götürülebilen bir hediyelik ürün olmaktadır (Richard, 2002: 14-15). Richard 

(2002)’de Turistlerin %84’ünün kırsal alanlardan aldıkları yiyecek ve içecekleri 



 
 

32 

 

evlerine götürdüklerini ve çevresindeki kiĢilere verdiklerini belirtmektedir. Bu 

yiyecek ve içecekler kurutulmuĢ yöresel meyve, sebze, et ve süt ürünlerinden oluĢan  

(reçel, kuru incir, pastırma, sucuk, zeytin yağı, bal, Ģarap vb.) ürünlerin turistin 

taĢıyabileceği Ģekilde ve destinasyon bölgesini hatırlatacak bir Ģekilde hazırlanıp, 

paketlenerek turistlere sunulabilir. Turistlerin satın aldığı yerel ürünleri çevresindeki 

insanlara vermesi o insanların seyahat seçimini ve satın almalarını etkilemektedir. 

Aynı zamanda tarım faaliyetlerinin geliĢerek kırsal bölgelerin ekonomik olarak 

kalkınmasına katkı sağlayabilir (Richard, 2002: 15). 

Böylece yerel yiyecekler hem destinasyon’da tüketilmesi hem de turistlerin 

ülkelerine götürmesinden dolayı, yerel yemeklerin tanınırlılığın artmasına katkı 

sağlabileceği göz önünde bulundurulursa, bu yönüyle yerel yemeklerin önemli bir 

reklam aracı olduğu söylenebilir. 

2.3. YEREL YEMEK TÜKETĠMĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

Turistlerin yemek seçimi ve tercihlerinin belirlenmesi, turizm sektöründe 

turistlere yiyecek hizmetinin en iyi ve doğru bir Ģekilde verilmesi açısından 

önemlidir (Mak ve diğerleri, 2012a: 172). Uluslararası turizm faaliyetleri kapsamında 

yemek, turistin yabancı oldukları yerlerde turistlere hem sembolik olarak anlam 

kazandırmakta hem de turistleri yerel yemeğin tüketilmesi doğrultusunda çeliĢkiye 

düĢürmektedir (Mak ve diğerleri, 2017c: 1). Tatil boyunca tüketilen yerel yemekler 

kiĢilerin kendi kültürlerini aĢar ve farklı kültürleri keĢfetmelerini sağlar (Jang ve 

Varley, 2017: 214) ve bu yüzden yerel yemek tüketimi önemli bir turistik deneyim 

olarak görülür (Quan ve Wang, 2004: 299). Bunun yanında bazen turistler, coğrafi 

farklılıktan, farklı yaĢam tarzı ve alıĢkanlıklardan ötürü tatil yerlerindeki yerel 

yemekleri tuhaf ve ilginç bulmaktadırlar (Chang ve diğerleri, 2011a: 308). Bu 

yüzden bazı turistler tatilleri boyunca kendi mutfaklarına ait yemekleri tercih ederler. 

Bazı konaklama iĢletmeleri veya restoranlar turistlerin profillerine uygun yiyecek 

hizmeti vermekteler veya alternatif olarak sunmaktadırlar (Richards, 2002: 5). 

Turistlerin sahip oldukları bu farklılık ve davranıĢlar onların tatil bölgelerindeki yerel 

yemek tüketimlerine yansımakta ve bazı unsurlara göre farklılık göstermektedir. 

Mak ve diğerleri, (2012b: 928-936), Turistlerin yiyecek ve içecek tüketimine 

dair yaptıkları çalıĢmalarında turistlerin yerel yemekleri tüketim faktörlerini 
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saptamıĢlardır. Bunlar, kültürel ve dinsel faktörler, sosyo-demografik faktörler, 

yiyecek tercihine iliĢkin kiĢisel özellikler, geçmiĢ deneyim etkisi ve motivasyon 

faktörleri olarak belirtilmiĢtir. 

2.3.1. Kültürel ve Dinsel Faktörler 

Kültür, toplumun sahip olduğu gelenek, yaĢama tarzı, tutum, davranıĢ, değerler 

bütünüdür ve toplumun neyi nasıl yapması gerektiği konusunda bilgi verir. Kültür 

toplumun davranıĢlarını yönlendirir ve hayatın her aĢamasında insanlara rehberlik 

eder ve bunun içinde toplumun beslenme alıĢkanlıkları ve Ģekli de dahildir (Mak ve 

diğerleri, 2012b: 929). Toplumların sahip olduğu kültür, geçmiĢten günümüze kadar 

edinilen değerler çerçevesinde onların kendilerine öz mutfaklarını oluĢturmuĢ ve 

toplumların gerek coğrafi gerekse yaĢam Ģekillerine göre farklı yeme içme 

alıĢkanlıkları ve davranıĢlarını oluĢturmuĢtur. Ayrıca hangi yemeğin kabul edilir 

veya edilemez, iyi veya kötü olduğunu toplum için ayırt eden bir olgudur. Bu durum 

toplumların yemek tüketimi adına algısal farklılığını oluĢturmakta ve farklı damak 

tatlarını meydana getirmektedir (Mak ve diğerleri, 2012b: 929). 

Kültürün oluĢturduğu bu farklılık yemek alıĢkanlıkları bakımından ulusal 

yemeklerin ihracatı, pazarlanması ve tanıtımı doğrultusunda önem arz etmektedir 

(Prescott ve diğerleri, 2002: 490). Turizm faaliyetleri kapsamında, turistlere sunulan 

yerel yemeklerin, onların kabul edebileceği Ģekilde sunulması gerekmektedir. Fakat 

sunulan bu yerel yemeği turistlerin kabul edebileceği tarzda sunarken, yemeğin 

orijinalliği bozulmamalı ve yansıttığı kültürden uzaklaĢtırılmamalıdır. 

Turistler için yerel yemek tüketimini etkileyen kültürel unsur, farklı yemeğe 

karĢı duyulan yabancılık ve önyargıdır. Buna ek olarak insanların inandıkları din ve 

dinin öğretilerinden oluĢan etmenlerdir. Dini inanıĢlar gereği bazı yemeklerin 

tüketilmesinin yasak olması, özel günlerde tüketilmemesi gibi etmenler olabilir. 

Örneğin, Müslümanlar için Ramazan ayı içerisinde “Oruç” gibi etmenler yemek 

tüketimini etkileyen dinsel faktördür (Packard ve diğerleri, 1993: 10).  

Ayrıca Müslüman turistlerin dini inanıĢları gereği tatilleri boyunca Ġslam 

dinine uygun olarak helal yiyecekler tüketme ve alkol almama (Mak ve diğerleri, 

2012b: 930), etinden yararlanılan hayvanların farklı yollarla ölmesi (düĢme, boğulma 

vb.) gibi değil, kanının uygun kesme yöntemi ile akıtılarak kesilmesi ve yenilmesinin 
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gerektiği (Hasson ve Hall, 2003: 85) ve domuz etinin Kuran’da yasaklanması 

neticesinde tüketilmemesi gibi dini sebeplerden ötürü Müslüman turistler tatil 

yerlerindeki yemek tüketimlerine dikkat etmektedirler. Yine Hindistan’da yaĢayan 

insanların birçoğunun inancı gereği sığır eti tüketmemesi dinsel bir faktördür. Bu 

durum gerek tek tanrılı gerekse çok tanrılı dinlerin çoğunda mevcuttur.  

2.3.2. Sosyo-Demografik Faktörler 

Sosyo-demografik faktörler kiĢilerin cinsiyetlerini, yaĢlarını, evlilik 

durumlarını, eğitim seviyesini ve meslek grubunu oluĢturan kiĢisel özellikler olarak 

adlandırılır (Mak ve diğerleri, 2012b: 931). KiĢilerde farklılık gösteren bu durum 

turistlerin tatilleri boyunca yerel yemek tüketimin etkileyen bir diğer önemli 

etmendir (Teodoroıu, 2015: 260).Yerel yemek tüketimi ile ilgili yapılan çalıĢmalarda 

sosyo-demografik faktörlerin önemli bir unsur olduğu vurgulanmaktadır (Mak ve 

diğerleri, 2012b: 931).  

Rozin (2006), Amerika’da yaptığı çalıĢmasında, yerel yemek tüketiminde daha 

çok kadınların et tercih etmediğini, kilo ve kaloriyi önemseyerek yemek tercih 

ettiklerini saptamıĢlardır. Buna destekleyici olarak Kivela ve Crotts (2005: 49), erkek 

turistlerin yerel yemeklere karĢı kadın turistlerden daha fazla ilgili olduğunu 

belirtmiĢtir. 

Flynn ve diğerleri (1994), kadınların yerel yemek seçiminde daha çok yemeğin 

güvenliği ve ücreti ön planda olmakta iken, erkekler için tadının önemli olduğunu 

yaptıkları araĢtırmada belirtmiĢlerdir. Yine Frisvoll ve diğerleri (2016: 82), aile, 

arkadaĢ ve belirli bir grupla yapılan seyahatlerde yerel yemeklerin daha fazla tercih 

edildiğini, yalnız olarak yapılan seyahatlerde neredeyse hiç tercih edilmediğini 

çalıĢmalarında belirtmiĢlerdir. 

Wodolowska ve diğerleri (2008: 122-134), yüksek gelire ve yüksek eğitim 

seviyesine sahip olan turistlerin tatil yerlerindeki yerel yemekleri daha çok tercih 

ettiklerini saptamıĢlar ve bu tercihlerinin fiziksel ihtiyaçlarını karĢılamak için değil, 

farklı tatları keĢfetme ve kültürü tanıma amaçlı yerel yemek tüketiminde 

bulunduklarını belirtmiĢlerdir.  
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2.3.3. Yiyecek Tercihine ĠliĢkin KiĢisel Özellikler 

Turistlerin sahip olduğu farklı karakteristik özellikleri onların tatil yerlerindeki 

yerel yemek tüketimini önemli ölçüde etkilemektedir (Mak ve diğerleri, 2012b: 932). 

Bu durum literatürde iki farklı Ģekilde ele alınmaktadır. Bunlar neofobik etmen,   

(sakınma, çekinme, uzak durma) ve çeĢitlilik arayıĢıdır (Mak ve diğerleri, 2017c: 4). 

Neofobik etmen bir nevi turistlerin yabancı oldukları yerel yemeklere karĢı 

fobilerinin olmasıdır. Bu durumda, turistler için tatil yerlerindeki yabancı olan yerel 

yemekler, onlarda tüketime yönelik olarak korku ve endiĢe oluĢturmaktadır. Bu 

yemek fobisi turistlerin yerel yemek tüketimini etkileyen önemli bir unsurdur (Mak 

ve diğerleri, 2017c: 5). Turistler bu fobilerinden dolayı destinasyonlardaki yerel 

yemekleri tüketmezler ve daha çok alıĢkın oldukları kendi damak tatlarına uygun 

yemek arayıĢı içine girerler (Mak ve diğerleri, 2012a: 932). Örneğin, vejeteryan 

yemekleri ve soslu yemekleri ağırlıklı olarak tüketen Hindistanlı turistlerin bir kısmı, 

tatilleri esnasında bölgede bulabilecekleri bu tarz yemek arayıĢı içine girmektedirler. 

Yine aynı millete ait insanların farklı ülkede katıldıkları düğün, toplantı gibi 

organizasyonlarda özel olarak kendi yemeklerini piĢirmesi için, Hintli aĢçılar ve 

kendi yemek malzemelerini getirtmektedirler. Bu durum konaklama iĢletmelerinde 

birçok kez tecrübe edilmiĢtir. 

Bunun yanında Chang ve diğerleri (2010), Avusturalya’yı ziyaret eden birçok 

Çinli turistin, yerel yemeklere karĢı Ģüpheci yaklaĢtığını ve kendi damak zevklerine 

ve yeme alıĢkanlıklarına yakın yemek arayıĢı içerisinde olduklarını öne 

sürmektedirler. Bu bağlamda kiĢilik özelliklerine bağlı olarak Asya ülkelerinden 

turizm faaliyetlerine katılan turistlerin genellikle tatil yerlerinde kendi mutfak 

yapısına ait yiyecekler tükettiği söylenebilir. 

Turistlerin kiĢisel özelliklerine bağlı olarak, yerel yemek tüketimini etkileyen 

bir diğer unsur turistlerin farklı ve yeni tat arayıĢlarıdır (Mak ve diğerleri, 2012b: 

932). Yemek tüketiminde yemeğin görünüĢü, tadı, duyusal tatmini, sağlıklı oluĢu ve 

besleyiciliği kiĢiden kiĢiye değiĢmektedir (Prescott, 2002: 489). AraĢtırmalarda 

turistlerin yerel yemek tüketimindeki tutumlarının her bireyde farklılık gösteren 

kiĢisel zevklerine göre oluĢtuğu vurgulanmaktadır (Mak ve diğerleri, 2012b: 932). 

Turistlerin sahip olduğu karakteristik özellikler onların tatilleri boyunca olumlu veya 

olumsuz olarak yerel yemek tüketimlerini etkilemektedir. 
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2.3.4. GeçmiĢ Yemek Deneyiminin Etkisi 

Genel olarak geçmiĢ deneyim, turistlerin bir önceki tatillerinde turistlerin 

destinasyonlarda yerel yemeği denemesi ve yemek hakkında belirli bir tecrübeye 

sahip olmasıdır (Mak ve diğerleri, 2012b: 933). Daha önceki ziyaretleri, geceleme 

sayısı ve tatilin kimlerle geçirildiği gibi unsurlar turistlerin yerel yemeklere karĢı 

olan düĢüncelerini ve dolayısı ile tüketimlerini etkilemektedir (Madaleno ve 

diğerleri, 2017: 117). 

Ayrıca küreselleĢmenin sağladığı imkanlar neticesinde turistler tatile çıkmadan 

önce de kendi ülkelerinde bulunan etnik restoranlarda tatile gidecekleri ülkelerin 

yemeklerini deneme fırsatı bulmaktadırlar (Madaleno ve diğerleri, 2017: 117). 

KüreselleĢme ile sadece turistler daha fazla seyahate katılmamakta, bunun yanında 

yemekler de ülkeler arasında önemli bir ticaret unsuru haline gelmektedir (Mak ve 

diğerler, 2012b: 933). Böylece turistler yerel yemeklere karĢı bilgi düzeylerini artırır 

ve yeniden tatma veya yemeğin sağladığı özgünlük tecrübesini tekrar yaĢama arzusu 

ile biedahaki tatillerini planlarken destinasyonları ona göre seçer veya tekrar ziyaret 

etmesine etki eder. 

2.3.5. Motivasyon Faktörleri 

Turistler için yerel yemek, deneyim kazanma ve farklılığı keĢfetme açısından 

önemli bir motivasyon kaynağı olmakta ve uluslararası turizm faaliyetlerinde ilgi 

duyulmakta ve yöresel anlamda turistik ürün olarak ilgi görmektedir (B. Ergönül ve 

P. Ergönül, 2015: 416). Bazı turistler için yerel yemek tatil deneyiminin bir parçası 

iken, bazı turistler için tatil yeri seçimini etkileyen birincil unsur durumundadır (Hall 

ve Sharples, 2003: 9), yerel yemek turistlerin sosyal yaĢantısını geliĢtirme (Blake ve 

diğerleri, 2010: 411), yabancı oldukları kültüre yönelik yönelim (Jong ve Varley, 

2017: 214) ve tatil beklentilerini karĢılaması yönünden önemli bir motivasyon 

kaynağıdır.  

Turistlerin yemek tercihlerini ve özellikle yerel yemek tüketimlerini etkileyen 

motivasyon faktörleri yapılan çalıĢmalarda belirtilmiĢtir. Kim ve Eves (2009: 425), 

yaptıkları araĢtırmalarında, turistlerin yerel yemek tüketimindeki motivasyon 

faktörlerini dokuz farklı faktör olarak belirtmiĢlerdir. Bu faktörler; heyecan verici 

deneyim, rutinden uzaklaĢma, sağlık, öğrenme düzeyi, özgün deneyim, birliktelik, 
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prestij, duyusal tatmin ve fiziksel çevre olarak belirlemiĢlerdir. Bu bilgilere 

dayanarak yerel yemek tüketimindeki motivasyon faktörleri, sembolik, gereklilik, 

çeĢitlilik ve memnuniyet gibi boyutlara ayrılabilir (Mak ve diğerleri, 2012b: 934).  

Turistler yerel yemekleri çoğunlukla orijinal yerlerinde, yani kırsal bölgelerde 

doğa ile bütünleĢmiĢ yerlerde sunulduğu zaman daha çok tercih etmektedirler. Bu 

tercihlerinin sebebi onların yerel yemeklerin sahip olduğu farklı aromatik 

zenginlikleri keĢfederken aynı zamanda bölgenin doğal güzelliğinin verdiği hazzı ve 

dinginliği yaĢamak istemektedirler. Ayrıca turistler bölge yerel halkı ile iç içe 

olmaktadır. 

2.4. YEREL YEMEK TÜKETĠMĠNĠN TURĠST MOTĠVASYONUNA 

ETKĠSĠ 

Ġnsanlar yemeği sadece günlük fiziksel ihtiyaçlarını karĢıladığı için 

tüketmezler. Bunun yanı sıra farklı deneyimler kazandırır ve yemek ile birlikte farklı 

anlam ve semboller oluĢturur (Bayrakçı ve Akdağ, 2016: 97). Literatürde yemek 

seçimi ve tüketimi sürekli olarak incelenmektedir. Birçok araĢtırmacı insanların 

yemek seçiminin, yemek tüketim alıĢkanlıkları ile doğrudan bağlantılı olduğunu öne 

sürmüĢlerdir. Bu çalıĢmalar yemek seçiminde etki eden; tat, sağlık, sosyal sınıf, 

kiĢisel ve sosyal etmenler, yemek alıĢkanlığı, yemek tüketim Ģekli, duygusal, 

çevresel ve motivasyon gibi etmenlerin belirlenmesine yönelik yapılmıĢtır (Seo ve 

diğerleri, 2013). 

Turizm faaliyetlerine katılımda turistlerin motivasyonları birçok unsura göre 

değiĢkenlik göstermektedir. KiĢilerin istekleri ve ihtiyaçları farklılık gösterdiği için 

motivasyon bireyleri etkilemekte ve motivasyonlarının bileĢenleri farklılık 

göstermektedir (Toksöz ve Aras, 2016: 184). Turistler için de tatilleri boyunca yerel 

yemekler, onlara farklı anlamlar yüklemekte ve olumlu yönde motive etmektedir. 

Yani turistler belirli bir tatil yerine gittiklerinde, yerel yemek tadımı ve deneyimi ile 

çeĢitli motivasyonlar sergilemektedir (Bayrakçı ve Akdağ, 2016: 97). Tatil süreleri 

boyunca yerel yemek tüketimi, turistler için tatillerini tamamlayıcı boyutlara 

ulaĢtıran bir motivasyon kaynağıdır. 
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Turist davranıĢlarını ve motivasyınlarını belirlemek adına birçok araĢtırma 

bulunmasına karĢın turizm ve turistler için yerel yemek ile alakalı çalıĢmalar 

sınırlıdır (Bayrakçı ve Akdağ, 2016: 98). Mak vd. (2012)’de bu durumu turizm 

faaliyetlerinde yemeğin destekleyici bir araç olarak düĢünüldüğünden 

kaynaklandığını öne sürmektedirler. 

Kim ve Eves (2012), Turistlerin, yöresel yemekleri tüketim motivasyonlarına 

dair bir çalıĢma yapmıĢ ve ölçek geliĢtirmiĢlerdir. Bu çalıĢma sonucunda; yöresel 

yemek tüketimine dair beĢ farklı motivasyon boyutu saptamıĢlardır. Bunlar; kültürel 

deneyim, kiĢiler arası iliĢki, heyecan, duyusal çekicilik ve sağlık endiĢeleri olmuĢtur. 

Bir baĢka çalıĢmada (Toksöz ve Aras, 2016: 184), turistlerin seyahat 

motivasyonlarında yerel mutfağın önemine iliĢkin bazı sonuçlar elde etmiĢtir. 

Sonuçlara göre, destinasyon’un sahip olduğu kimlik, imaj, yerel mutfağa 

ulaĢılabilirlik imkanı ve bölgedeki yerel halkın yeme içme alıĢkanlıkların turistleri 

destinasyona çekmede önemli olan unsurlar olduğu sonucuna eriĢmiĢlerdir. Bu 

bağlamda, turistlerin seyahatlerini planlarken belirtilmiĢ olan etmenlerin hem seyahat 

planlamasında hem de destinasyon bölgesi seçimini etkilediğini söylenebilir. 

Fields (2002), McIntosh ve diğerleri (1995) tarafından önerilen motivasyon 

unsurlarını dört farklı Ģekilde turistin yerel yemek tüketimindeki motivasyonları 

kapsamında değerlendirmiĢtir. Bu bağlamda yerel yemek tüketimi turistler için 

fiziksel, kültürel, kiĢisel, statü ve prestij gibi motive edici önemli bir kaynak 

niteliğinde olduğunu vurgulamıĢtır. 

Ayrıca, (Chang ve diğerleri, 2010), Avustralya'da tatil yapan Çinli turistlerin 

yemek tercihlerini üç gruba ayırmıĢtır. Bu gruplara yönelik saptamalar Ģu Ģekilde 

ifade edilmiĢtir. Birinci grupta Çinli turistlerin, tatil yerlerinde kendi öz yeme 

alıĢkanlığı, alıĢılmıĢ tat arayıĢı ve sağlık gibi sebeplerden ötürü Çin mutfağına ait 

yemek arayıĢında bulunmakta olduğunu, ikinci grupta Çinli turistlerin, yerel kültürün 

keĢfedilmesi, otantik bir tatil deneyimi yaĢama, prestij ve statü kazanma gibi 

etmenlerden dolayı yerel yemek tüketimi arzusunda olduklarını ve son olarak üçüncü 

grubun ise, her iki durumdan da memnun olduğunu yani tatilleri boyunca kendi 

yemek arayıĢı içine girebilecekleri gibi yerel yemek tüketiminde de bulunabilecekleri 

sonucuna varmıĢlar ve genel olarak önyargılı bir tutum sergiledikleri sonuçlarını elde 

etmiĢlerdir (aktaran Mak ve diğerleri, 2012: 933). Yerel yemek, turistlerin tatilleri 
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boyunca her zaman arayıĢ içinde oldukları bir turizm kaynağıdır. Turistler, etnik 

restoranlara dünyanın dört bir yanında ulaĢımın mümkün olduğunu düĢünmektedirler 

fakat yerel halk ile birlikte doğmuĢ eĢsiz tatlar sadece orijinal yerlerinde tecrübe 

edilmelidir. Bu durum özellikle aynı destinasyona tekrar gelme fırsatı bulamayacak 

turistler için yapılması daha çok zorunlu olan bir aktivite olarak görülmekte ve 

nihayetinde turistler tatillerinden çok farklı boyutlarda tatmin olmaktadırlar. 

2.4.1. Deneyim Kazanma 

Ülkeler arası geliĢen ulaĢım imkanları, insanların yaĢadıkları yerlerden farklı 

olarak gittiği yerlerde aldığı hizmetlerin (konaklama, yeme içme, iletiĢim) en üst 

düzeyde insanlara sunulması ve onların memnuniyetleri doğrultusunda yapılması her 

geçen gün insanların turizm aktivitelerine katılımlarının artmasını sağlamaktadır. 

Dolayısıyla bu artıĢ insanların çevrelerinden farklı olarak coğrafi, kültürel, dinsel  

gibi gerek bölgeleri gerekse toplumları birbirinden farklı kılan unsurları ve bu 

unsurların çekici özelliği taĢımasından dolayı insanlar bu farklılıkları tecrübe etmek 

istemektedirler. Aynı zamanda insanlar macera tutkuları doğrultusunda farklı 

aktivitelerde bulunmaktadırlar. Turizm de insanların bu deneyim isteklerini çok 

farklı alternatif kaynaklar ile karĢılamaktadır. Gastronomik turizm çerçevesinde yerel 

yemekler bu turistlerin deneyim kazanma arzularını gideren önemli bir unsurdur. 

Yemek, hazırlanıĢı, sunumu ve tüketim Ģekli ile insanlar için her zaman önemli 

bir deneyim aracı olmuĢtur. Yani hayatta kalmayı sağlamasının dıĢında günümüzde 

zevk, hobi, kültürel tasarım, sanat, eğlence ve kutlamalar gibi farklı boyutlarda 

deneyim kazandırmaktadır (Blakey, 2012: 51). 

 Turistler seyahatleri boyunca yeni, eĢsiz ve anlamlı deneyimler edinmek için 

hareket etmektedirler. Bunlardan önemli olanda, ziyaret ettikleri yerlere ait yerel 

yemeklerin tüketilmesi ve tecrübe edilmesi olduğunu ileri sürmektedir (Wijava ve 

diğerleri, 2013: 34). Yine Quan ve Wang (2004), yemek turizmi kapsamında yapılan 

faaliyetlerin turistleri bir destinasyona seyahat etmeye motive eden çekici unsur 

olduğunu ve yüksek deneyim kazandırmada etkili olduğunu belirtmektedirler. 

Yerel restoranlarda veya bölgelerde tüketilen yiyecekler turistin mevcut 

tatillerini pozitif olarak etkileyen ve gelecekteki tatil niyetlerini etkileyebilecek 

hatırda kalır gastronomik bir deneyimdir (Björk ve Raisanen, 2013: 298; Bayrakçı ve 
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Akdağ, 2016). Cohen ve Avieli (2004), gastronominin turistin genel olarak 

tatillerinden elde ettiği tatmini etkilediğini belirtmiĢtir. Bu kapsamda, turizm 

faaliyetlerine katılımda önemli olan deneyim kazanma isteğinin karĢılanmasında, 

destinasyonların sahip olduğu yerel yemeğin öneminin fazla olduğu söylenebilir. 

2.4.2. Özgünlük ve Ait Olma 

Özgün, orijinal, belirli bir bölgeye veya coğrafyaya ait olan, gerek doğal olarak 

oluĢan coğrafik güzellikler insan eliyle oluĢturulmuĢ geçmiĢten günümüze kadar 

ayakta duran yapıtlar, gelenekler, kültürler gibi toplumların sahip olduğu bütün 

zenginlik ve değerleri, turizm sektöründe özgünlük, natürel zenginlik, özgün 

çeĢitlilik olarak bağdaĢtırabiliriz. Turizm faaliyetlerinde, turistlerin otantik tecrübe 

arayıĢı hem turizm pazarındaki uygulayıcıların pazarlama unsuru olmakta hem de 

turistlerin ilgisini artırmaktadır. Turizm faaliyetlerinde ve akademik çalıĢmalarda 

sürekli rastlanan bu kavram son zamanlarda popüler olmakta ve turizm 

pazarlamasında yaygın kullanılmaktadır (Timoty ve Ron, 2013: 102). Tursitlerin 

deneyimlerinde özgünlük, yerel halk tarafından gelenek ve göreneklere bağlı olarak 

yapıldığında anlam kazanır. Özgünlük kavramı, sahip olduğu kültürel değerlerin 

öneminden dolayı kültürel turizm anlamına gelebilir (Chong ve diğerleri, 2011: 309). 

Bu durumda, kültürel ve özgün bir deneyim için turizmde yerel yemek tüketimi ana 

motivasyon kaynağı unsurudur (Özdemir ve Seyitoğlu, 2017: 1). Kültür ve özgünlük 

arayıĢı içinde olan turistler aynı zamanda yerel yemek tüketimine de eğilim 

göstermektedirler. 

Cohen ve Avieli (2004: 770), birçok turiste göre yemeğin özgün olması için, 

yemeğin yapımında kullanılan malzemenin orijinal olması gerektiğini 

savunmaktadır. Örneğin, pekin ördeğinin tavuktan değil ördekten yapılması 

gerektiğini belirtmektedir. Bazı araĢtırmacılar kültürlerin değiĢtiğini, bu yüzden 

otantik konsepte uygun olarak toplumun öz değerlerinin örneklerinin azaldığını 

belirtmektedir (Sims, 2009: 324). Yerel yemek bu bağlamda toplumların öz 

değerlerini hatırlamasına ve korumasına faydalı olmaktadır. Ayrıca turistlerin 

motivasyonlarına yaptığı fayda da ziyadesiyle yerindedir. 

Ayrıca turistler için önemli bir unsur da, kendilerini tatilleri boyunca içinde 

bulunduğu çevrenin bir parçası olarak görmek istemeleridir. Buda yine yerel 
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ortamların tecrübe edilmesi ve o yerlerde sunulan hizmetler ile doğrudan 

bağlantılıdır. Yerelliği tecrübe eden turistler kendilerini o bölgeye ait veya toplumun 

bir parçası olma hissine sahip olmaktadırlar. Ġnsanlar için aidiyet, herhangi bir yerel 

organizasyona veya aktiviteye katılımda onlarda oluĢan hissiyat, kimlik ve yeri 

tanıma gibi nedenlerle meydana gelir (Tsai, 2016: 536). Yerel yemek de bu aidiyet 

hissiyatını turistlerde oluĢturan bir kavramdır. Yerel yemek tüketimi eğiliminde 

bulunan turistlerin yerel halk ile iletiĢim halinde olmaları, onların yaĢam Ģekli olan 

bazı aktiviteleri tecrübe etmelerinden ötürü bölgeye veya insanlara karĢı bağlılık 

hissetmektedirler. Dolayısı ile bu hissiyat ile ülkelerine dönen turistler tekrar tatil 

kararı verdiklerinde bu etmenleri değerlendirmektedirler. Williams ve Vaske (2003),  

bir yere karĢı oluĢan tanınmıĢlığın turistlerde o yere karĢı oluĢan bağlılığı da 

geliĢtirdiğini belirtmektedirler. Bu durumun turistlerin tekrar ziyaret etme 

nedenlerinden biri olabileceği gibi, çevresindeki insanlara aktarımından dolayı bir 

reklam etkisi oluĢabileceği de göz önünde bulundurulmalıdır. 

2.4.3. Prestij ve Statü 

Doğru yerde yemek ve orada yemek yerken görülmek statü olarak farkındalık 

yaratmada önemlidir (Field, 2002: 40). Turistler için yerel yemek tüketimi 

kendilerini statü olarak motive etmektedir. Çünkü turistler kendilerinin veya 

arkadaĢlarının yaĢadığı yerlerde test etme imkanı bulamayacağı bir mutfak kültürünü 

keĢfetmekteler ve bilgi düzeylerini artırmaktadırlar (Field, 2002: 40). 

Turistler ülkelerine döndüklerinde tecrübe ettikleri yerel tatları çevresine 

aktaracak ve kendilerini çevresindeki insanlara karĢı deneyimsel ve bilgi manasında 

üstün varsayacaktır. Ayrıca yemek tüketiminin bireylere statü ve prestij 

kazandırmasına etki eden bir baĢka durum ise sosyal medyanın yaygın 

kullanılmasıdır. Ġnsanlar nerelerde ne tarz ve farklı tatlar keĢfettiklerini sosyal medya 

aracılığı ile arkadaĢ gruplarına göndermekte ve verilen tepkiler sonucunda tatmin 

olmaktadır. Turistler içinde, destinasyon bölgesinde tüketilen yerel yemekler de bu 

durumu destekleyen ve turistleri statü ve prestij manasında motive eden bir unsurdur. 

Son zamanlarda turistler, seyahatlerindeki deneyimlerini ilk olarak sosyal 

medyadan duyurmaya çalıĢmaktadırlar. Öyle ki çoğu zaman turistlerin 

konaklayacakları otele vardıkları andan itibaren, hatta giriĢ iĢlemlerinden önce, gerek 
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otelin mimarisini gerekse bulunduğu yerin atmosferini gösterme çabası içinde 

olduklarını söyleyebiliriz.  

2.5.  YEREL YEMEĞĠN TURĠZME ETKĠSĠ 

KüreselleĢmenin etkisi ile insanlar farklı mutfakların cazibesinden 

etkilenmiĢler ve bu nedenle yabancı oldukları mutfakları tanımak için denizaĢırı veya 

kıtalararası seyahat organizasyonlarına katılmaya baĢlamıĢlardır (Seo ve diğerleri, 

2013: 295). KüreselleĢme ile mutfaklar yerelliğin göstergesi ve turistler için sosyal 

manada kaynaĢma ve kültürlerarası diyalog sağlayan bir araç konumuna ulaĢmıĢtır 

(Mitchell ve Hall, 2003: 74). 

Bu bağlamda yemek turizmi veya gastronomik turizm kapsamında yerel veya 

yöresel yemekler, turistlerin deneyim ve memnuniyet düzeylerinin farklılaĢmasından 

ve ülkeler arası turizm rekabetinden dolayı hem turistler hem de ülkeler için turistik 

çekim unsuru haline gelmiĢtir (Rand ve Heath, 2006b: 207). Önceleri restoranlarda, 

konaklama iĢletmelerinde servis edilen ve günlük ihtiyacı karĢılama aracı olarak 

görülen yemek algısı günümüz turistlerince değiĢmiĢ ve turistler için tatil için 

gittikleri yerde toplumun sahip olduğu değerleri yansıtmasından dolayı kültürel bir 

ürün olarak anlam kazanmıĢtır (Rand ve Heath, 2006b: 208). Ülkelerin sahip 

oldukları yerel yemekler sadece turistlerin memnuniyetini sağlamamakta ayrıca 

bölgesel ve ülke genelinde farklı faydalar sağlamaktadır. Yerel yemeklerin turistlerce 

tüketilmesi ve tanınırlılığın artması destinasyon’un ekonomik, kültürel, sosyal 

yönden geliĢimine katkı sağlamaktadır. Ayrıca bölge halkının turizm faaliyetlerine 

katılımının artmasına ve destinasyon pazarlama stratejileri geliĢtirme manasında 

yatırımcılara ve turizm yöneticilerine katkı sağlaması yönü ile de önem arz 

etmektedir. 

2.5.1. Destinasyon Ġmajı ve Pazarlanması 

19. yüzyıl ortalarından beridir imaj, sosyal ve çevresel unsurlarda, pazarlama 

stratejilerinde ve tüketici davranıĢlarına yönelik yapılan araĢtırmaların önemli bir 

kısmını oluĢturmaktadır. Konaklama ve turizm alanında da destinasyon imajının 

turistlerin tatil kararlarına, daha önceki ziyaretlerindeki memnuniyeti ve gelecek 
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niyetlerini etkileyen bir unsur olduğu belirtilmektedir (Pestek ve Cinjarevic, 2014: 

1823). 

Turizm destinasyonu, sahip olduğu farklı ve çekici turizm kaynakları ile 

turistleri çeken ve yoğun turist ziyaretinin gerçekleĢtiği, pek çok kurum ve kuruluĢun 

doğrudan ve dolaylı turizm hizmet ve ürünlerini sunduğu karmaĢık yapıdaki turistik 

bölgeler olarak adlandırılabilir (Akbaba, 2012: 2). Destinasyon, bütün turizm 

faaliyetlerinin etrafında gerçekleĢtiği merkezi bir nokta konumundadır (Rand ve 

Heath, 2006b: 211). BaĢarılı destinasyonlar, turizm aktivitelerine eriĢilebilirlik, 

uygun tur paketleri, hava koĢulları, kültürel ve doğal güzelliklerini öne sürerek 

destinasyonlara yönelik talebin artması ve kalıcı bir destinasyon imajı 

oluĢturulmasını hedeflerler (Hashimoto ve Telfer, 2006: 31). Destinasyonların sahip 

olduğu yerel yemekler, turistler için kültürel deneyim, sosyalleĢme ve iyi bir tatil 

deneyimi sağlamasından dolayı destinasyon imajının oluĢmasında önemli bir araçtır ( 

Seo ve diğerleri, 2013: 298). Yani yerel yemekler, destinasyon imajı yaratmada yeni, 

farklı ve ülkeye özgü bir unsurdur (Tong ve diğerleri, 2016: 237). 

Kesici (2012), Kırsal turizme karĢı olan yönelimde yiyecek ve içeceklerin 

önemine dair yaptığı çalıĢmasında, destinasyon’un sahip olduğu yerel yiyecek ve 

içeceklerin bölge imajı yaratmada son derece etkin olduğunu ve ayrıca çoğu turistin 

yerel yemeklerin tarifini aldığını ve arkadaĢ çevrelerine de anlattıklarını belirtmiĢtir. 

Murph ve diğerleri (2007: 46), Destinasyon imajının artması için turistlerin 

motivasyonel ve duygusal olarak ihtiyaçlarının karĢılanması gerektiğini 

belirtmiĢlerdir. Yerel yemeklerin önemli bir motivasyon kaynağı olması bu bağlamda 

etkilidir. Hijalager ve diğerleri (2000: 281), yerel yemeklerin imaj oluĢumunda 

kullanılabilmesi için, yerel yemeklerin turistler tarafından tanınması ve turistler için 

ayrımının yapılabilmesi için envanter oluĢturulması gerektiğini vurgulamaktadır. 

Turizm sektöründeki artan rekabet ve turist tiplerinin ve tercihlerinin 

değiĢmesi, destinasyon yönetim, faaliyet ve pazarlama çalıĢmalarının değiĢmesini ve 

çeĢitlenmesini zorunlu kılmıĢtır (Tong ve diğerlei, 2016: 238). Yerel yemek 

destinasyon için köklü ve orijinal bir ürün olmasından dolayı destinasyonun 

pazarlanmasında etkili olmaktadır (Sharples, 2003: 207). Yerel yemekler destinasyon 

için gastronomi turizmi faaliyetlerinin artırılması ve sürdürülebilir olmasını sağlayan 
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önemli bir unsur olması ile birlikte, turizmin geliĢmesine ve destinasyon pazarlama 

faaliyetlerine etki etmektedir (Rand ve Heath, 2006: 211). Günümüzde kültürlerin 

birbirlerine benzemesine karĢın yerel kültürü etkin bir Ģekilde yansıtan yerel 

yemekler destinasyonların pazarlanmasında farklılık oluĢturması bakımından 

önemlidir (Zağralı ve Akbaba, 2015: 98). Yerel yemekler destinasyonlar için tanıtım 

ve coğrafi konumlandırma aracı olmakta ve artan ilgiden dolayı ülkeler için öz 

turizm ürünü olmaktadır (Karim ve diğerleri, 2010: 532). 

Quan ve Wang (2003), yerel yemekler, tarımsal ürün ve faaliyetlerin değer 

kazanması, çekiciliğin artması, yemek üzerine çeĢitli organizasyonların turizm ile 

iliĢkilendirilmesinden dolayı destinasyon pazarlama ve geliĢiminde büyük öneme 

sahip olması sebebi ile göz ardı edilmemesi gerektiğini vurgulamaktadır. Pazarlama, 

tanıtım, imaj ve marka gibi stratejik etkileri olan yerel yemek, çok yönlü bir turizm 

ürünü durumundadır. 

2.5.2. Gastronomik Kimlik ve Kültür 

Yemekler genellikle bölgelerin coğrafi özellikleri ve toplumların yapılarına 

göre farklı oluĢum içinde olmaktadırlar (Lin ve diğerleri, 2010: 34). Bu bağlamda 

yemekler tüketildikleri yerlerde toplumun kimliğini de oluĢturmaktadır. Yani sadece 

fiziksel bir olgu değil ayrıca psikolojik ve sosyal bir olgudur (Richards, 2002: 4). 

Yemeğin nasıl, nerede, ne zaman, niçin tüketildiği insanlar için önemli sayılmaktadır 

(Harrington, 2005: 130). Böylece her toplum kendi içinde ayrıĢmakta ve dolayısı ile 

farklı birer gastro kimlik oluĢmaktadır. Yemek çeĢitleri ve piĢirme Ģekilleri toplumun 

kültürel olgularına dayandığı ve yeme alıĢkanlıklarının toplumun kendi kimliklerini 

oluĢturduğu bir olgudur (Bessiere, 1998: 24). 

Kimlik, ulusal, bölgesel, yerel ve kiĢisel manada kültürel turizmin önemli bir 

parçasıdır. Yerel yemekler de bu anlamda gastronomik kimlik oluĢumunda önemli 

bir araçtır (Timothy ve Ron, 2013: 100). Yerel yemek ve kimlik arasında toplumu 

yansıtması bakımından kuvvetli bir iliĢki vardır ve bu iliĢki tüketilen yemek çeĢitleri, 

tüketim alıĢkanlıkları ve yerel bölge arasında oluĢmaktadır (Richards, 2002: 5). 

Gastronomik kimliğin belirlenmesinde, coğrafya, tarih, etnik çeĢitlilik, mutfak 

adetleri ve alıĢkanlıklar etkili olmaktadır (Harrington, 2005: 131). Buna ek olarak 
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Harrington (2005: 150), gastronomik kimliği çevresel ve kültürel faktörler olarak 2 

gruba ayırmıĢtır. Çevresel faktörleri, coğrafya ve iklim olarak, kültürel faktörleri de 

din, tarih, etnik çeĢitlilik, gelenekler, inanç ve değerler olarak alt gruplara ayırmıĢtır.  

Bunun yanında yöresel yiyecek ve içecekler bir toplumun kültürünün 

vazgeçilmez değerlerinden biridir. Toplumların yemek tüketim Ģekilleri, medeniyet 

seviyelerini gösteren bir unsur olmasının yanında, tüketim Ģekillerinin değiĢikliği 

kültürel farklılıkları ortaya koymaktadır (Çapar ve Yenipınar, 2016: 101). Ayrıca 

yemek, toplumları birbirinden ayıran kültürel bir olgudur.  

BeĢirli (2010: 159-169), yemeğin toplumlar için geçmiĢte, güç, sosyal sınıf ve 

statü unsuru olduğunu, bazı politik görüĢmelerde dahi etken olduğunu öne 

sürmektedir. Yine BeĢirli (2010: 168), yemek masasında oturma düzenimizin, 

yemeği tüketim Ģeklimizin toplumsal iĢaretler neticesinde sosyalleĢme sürecindeki 

edindiğimiz değerler olduğunu ve bu değerler toplumun kültürel kimliğinin 

göstergesi olduğunu ve neticesinde her toplumun kendi kimliklerini yansıtan yöresel 

yiyeceklerinin olduğunu vurgulamıĢtır. Bunlara örnek olarak; kruvasanın Fransız, 

samsanın (etli Özbek böreği) Özbek, basit yemek (fast food) Amerikan, pizzanın 

Ġtalyan toplumlarının ulusal kimliği ile özdeĢleĢtiğini belirtmiĢtir. Bu bağlamda, yerel 

yemeklerin, bilinen tarihten beridir toplumla bir ĢekillenmiĢ ve geliĢmiĢ kültürel bir 

olgu olduğu söylenebilir. Yemek ve kültür toplumun öz benliğinin oluĢmasında 

önemli bir unsurdur. Yani yerel yemekler insanlara kim olduklarını ve nereye ait 

olduklarını bildirir (Çapar ve Yanipınar, 2016: 101). 

Aksoy ve Sezgi, 2015: 81), toplumun sahip olduğu yemekler yani yerel 

yemekler ve kültür arasındaki bağlantıyı aĢağıdaki etmenler doğrultusunda dile 

getirmektedir. Bunlar; 

 Kültür hangi yemeği, hangi koĢulda, ne zaman, nasıl tüketeceğimizi belirler. 

 Yemek yeme alıĢkanlıkları toplumun kültüründen etkilenir ve dolayısı ile 

insanlar için çocukluktan baĢlayan bir normdur ve insanı da yönlendirir. 

 Yemek, kültürün önemli bir bileĢenidir. 
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Ġnsanlar özel günlerde, düğün, bayram, kutlama vb. gibi organizasyonlarda 

sahip oldukları yerel yemekleri bir kutlama aracı olarak görmektedirler. Çünkü yerel 

yemekler her toplum için özeldir ve bu yüzden insanlar, gerek kutsal gerekse özel 

günlerde yerel yemekleri tüketerek günlerini anlamlandırmaktadırlar. Ayrıca her 

yemeğin toplumun kendi içinde tüketilme Ģekli ayrıdır ve çoğu yerel yemeğin özel 

günleride bellidir. Örneğin Ege bölgesinde yapılan düğünlerde genellikle tüketilen 

yemekler, keĢkek ve kavurma iken bayramlarda veya diğer kutsal günlerde katmer, 

aĢure gibi yiyecekler tüketilmektedir. 

Farklı kültüre sahip yada farklı kültürlerden etkilenen toplumların yaĢam 

tarzları ve alıĢkanlıkları değiĢtiği gibi mutfakları da değiĢmekte ve çeĢitlenmektedir. 

Türk mutfağı da zengin çeĢitliliği ile dünya mutfakları arasına girmektedir (Seyitoğlu 

ve ÇalıĢkan, 2014: 26). Bakıldığı zaman Türkler’in Orta Asya'dan baĢlayarak 

Ortadoğu ve Anadolu, hatta batı Avrupa'ya uzanan tarih sahnesindeki serüveni ile 

toplumların birbirinin kültüründen etkilenerek geliĢtiği gibi mutfakları da aynı 

Ģekilde geliĢmiĢ ve zengin Türk mutfağını oluĢturmuĢtur. Bu bağlamda yerel 

yemekler turizm için önemli bir kültürel miras konumundadır. Karim ve Chi (2010), 

turizm ve ülke mutfaklarının arasındaki bağda, ulusal kimliğin oluĢumunda etkili 

olan yerel yemeğin sosyo-kültürel yapıya göre Ģekillendiğini belirtmektedirler. Örnek 

verilecek olunursa, Ġtalya’nın sahip olduğu mutfak turizm potansiyelinin aynı 

zamanda Ġtalyan mutfağının Ġtalya için gastronomik ve kültürel kimlik oluĢturduğunu 

öne sürmektedirler. 

Destinasyonlardaki yerel yemekler, turistlerin tatile gittikleri yerlerdeki 

kültürel değerlerin de keĢfedilmesini sağlamakta ve bu yönü ile kültür turizmine de 

katkı sağlamaktadır (Çapar ve Yenipınar, 2016: 101). 

Quan ve Wang (2004: 299), yerel yemeklerin destinasyonun kültürünün ve 

kimliğinin parçası olduğunu ve bu yemeklerin tüketiminin o destinasyonun imajını 

etkilediğini belirtmiĢlerdir. 

Bu bağlamda, kültürel bir miras olan yerel yemeklerin yaĢatılması ve 

devamlılığının sağlanması gerekmektedir. Kültürel miras, bir nesilden diğerine 

bırakılan, önceki nesil için değerli olan doğal ve kültürel değerlerden oluĢmaktadır 
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(Çapar ve Yenidoğan, 2016: 103). Kültürel miras olan yerel yemeklerin korunması 

ve yaĢatılması hem toplumun değerlerini yitirmemesine hem de turizmin geliĢmesine 

katkı sağlayabilir. Ayrıca gastronomi turizmi, bölgeye özgü yemeklerin turistlere 

sunulmasıyla o bölgenin sahip olduğu kültürel kimliği ve mirası yansıtmakta ve 

sonucunda yerel destinasyonlar için rekabet fırsatı oluĢturmaktadır (Kargiglioğlu ve 

Akbaba, 2016: 89). 

Turistlerin turizm ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik olarak hazırlanabilen yerel 

yemekler önemli bir etkileme aracı olarak görülmektedir (ġengül ve Genç, 2016: 82). 

Yöresel değerlerin özgünlüğü, içinde bulunduğu kültürle birlikte geliĢmesi, derin 

tarih geçmiĢine sahip olması, becerileri, bilgi ve tüketim tarzları gibi toplumun sahip 

olduğu gelenek ve görenekleri kapsar. Bu unsurlar turizm kapsamında, yöresel 

değerleri turistik çekim unsuru yapmakta ve onları deneme, görme, tatma gibi 

taleplerin oluĢmasını sağlar (ġengül ve Genç, 2016: 82). Yerel mutfak kültürünün 

oluĢmasında etkili olan unsurları aĢağıdaki Ģekilde belirtebiliriz (ġengül ve Genç, 

2016: 82); 

 Bölgeye ait yerel yiyecek ve içecekler 

 Dini Etkiler 

 Milli etkiler 

 Gelenek ve görenekler 

 Yeme-Ġçme alıĢkanlıkları 

 Ġklimsel özellikler 

 Coğrafi Özellikler 

 Tarihsel derinlik ve birikim  

Yerel yemeklerin oluĢumunda genel olarak doğal, çevresel, beĢeri ve dinsel 

faktörlerin etkisi olduğunu söylemek mümkündür. Bu özelliği ile yerel yemekler, ait 

olduğu toplumu yansıtan, turistler için cazibe oluĢturan ve toplumun yaĢam Ģeklini 

yansıtan kültürel değerler karıĢımı ve toplumsal kimlik unsuru olduğu söylenebilir.  

2.5.3. Bölgesel Kalkınma 

Doğal ve kültürel mirasın korunması ve sürdürülebilirliğin sağlanması üzerine 

yoğunlaĢılmaya baĢlandıkça, turizm açısından destinasyonlar, özellikle kırsal alanlar 
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talep olĢturmaktadır. Ekonomik, çevresel ve sosyal geliĢmelerin sağlanması birçok 

ülkede kırsal alanların geliĢmesine ve o bölgelerde turizm faaliyetlerinin artıĢına 

katkı sağlamıĢtır (Hall ve diğerleri, 2003: 26). Deneyim kazanmaya yönelik olan 

eko-turizm, macera turizmi ve tarım turizmi, çekim unsurudur (Dougharty ve 

diğerleri, 2013: 2). Bu bağlamda turistik ürün olan yerel yemekler bölgelerin ve 

kırsal alanların ekonomik olarak kalkınmasında önemli bir faktördür (Hall ve 

diğerleri, 2003: 26). Turistlerin tatilleri boyunca yemek tüketimine harcadıkları para 

bütçelerinin büyük bölümünü oluĢturmaktadır (Henderson, 2009: 321).  

Yerel yemek tüketiminde bulunan gastronomik turistlerin gelirlerinin yüksek 

olduğu ve harcama potansiyellerinin fazla olduğu Galvez ve diğerleri (2017: 606), 

tarafından belirtilmiĢtir. Turistler, diğer turistik aktivitelerin her zaman ve çoğu yerde 

yapılabileceğini fakat ülkelerin sahip olduğu farklı tatları her yerde 

bulamayacaklarını düĢünmektedirler. Bu yüzden yerel yemek deneyimi yaĢamak için 

harcamalarında kısıtlama yapmamaktadırlar. 
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ġekil 8: Yerel Yemeğin, Yerel, Ulusal ve Bölgesel Olarak Kalkınma Stratejisi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Hall ve diğerleri (2003: 58). 

 

Yerel yemekler ekonomik anlamda canlanma, hareketlilik ve kırsal alanlarda 

yaĢayan insanların yetiĢtirdiği yerel ürünleri daha fazla turistlere ulaĢtırmalarından 

dolayı bölge halkının da turizm faaliyetlerine katılımını sağlamaktadır. Böylece 

turizmde geliĢim de sağlanabilmektedir. Ekonomik kalkınma ve sürdürülebilir bir 

gastronomi turizmi sağlamak için ülke mutfağının yerel, bölgesel ve ulusal manada 

ULUSAL OLARAK 

-Yerel yemeğin turizm ile tanıtımı 

-Marka oluĢturma 

-Ulusal yönetimlerinin desteği 

- Ulusal yemek ve turizm stratejileri 

 

BÖLGESEL 

KAPSAMDA 

Yerel yemeğin turizm ile tanıtımı 

-Marka oluĢturma 

- Bölgesel turizm yönetimlerinin desteği 

- Bölge yemek ve turizm stratejileri  

-Çevrenin korunması 

 

YEREL KAPSAMDA 

-Yerel  ürün kampanyası oluĢturma 

-Çiftçi ve üreticileri desteklenmesi 

-Yerel ürünlerin direkt olarak turiste ve restorantlara 

pazarlanması 

- MüĢteri iliĢkilerini artırma 

-Yiyecek ve içeçek bölgesi oluĢturmak 

-Yerel  yiyeceklerin korunmasını ve yaĢatılmasını 

sağlamak 
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bir arada tutularak geliĢtirme stratejileri uygulanabilir (Hall ve diğerleri, 2003: 58). 

ġekil 8’deki yaklaĢım ile yerel yemeklerin tanıtılması, geliĢtirilmesi, korunması ve 

turistler tarafından daha çok talep edilmesini sağlayacak önermeler verilmektedir. Bu 

önermeler destinasyonların, yerel, ulusal ve uluslararası alanda markalaĢmasına etki 

edebilir. Destinasynların sahip olduğu farklı çekim unsurları, destinasyonların 

cazibesini artırmaya yönelik politikalarının geliĢtirilmesinde göz önünde 

bulundurularak yapılandırılması faydalı olabilir. 

  



 
 

51 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

BODRUM‟A GELEN ULUSLARARASI ZĠYARETÇĠLERĠN 

YEREL YEMEK TÜKETĠMĠNDEKĠ MOTĠVASYON 

FAKTÖRLERĠNĠN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

Turizm, ülkeler için önemli bir gelir ve istihdam kaynağı olmasının yanında, 

ülke bazında bölge ve Ģehirlerin kalkınmasına ve geliĢmesine katkı sağlamasından 

dolayı da önemli bir sektördür. DeğiĢim ve geliĢimlerin hızlı bir Ģekilde gerçekleĢtiği 

günümüzde, turistler de etkilenmekte ve bu etkilenmeler turistlerin geleneksel tatil 

anlayıĢları olan deniz, kum, güneĢ olarak bilinen tatil düĢüncelerinin değiĢmesine 

etki etmektedir. Günümüzde turizm ürünlerinin ve alternatif turizm kaynaklarının 

oluĢması, turistlerin bu turizm alternatiflerine olan ilgisinden ve talebinden 

doğmuĢtur. Bu bağlamda, ülkelerin turizm ürünlerini geliĢtirmesi ve alternatifler 

oluĢturması, turistlerin ihtiyaçlarına yönelik turizm beklentilerinin değiĢmesinden 

kaynaklanmakta ve ülkelerin uluslararası turizm rekabet ortamında daha fazla turist 

çekme ve daha fazla gelir elde etme çabası içinde olmaktadırlar.  Gastronomi turizmi 

kapsamında yerel yemekler bu bağlamda ülkeler için önemli bir alternatif turizm 

kaynağıdır. Turistler için yerel yemekleri, tatları ve içecekleri tecrübe etmekle 

beraber ayrıca, insanların kültürlerini, yaĢam tarzlarını keĢfetmelerini sağlaması 

bakımından da önemlidir. Türkiye'nin sahip olduğu zengin mutfak kültürü de bu 

bağlamda gastronominin Türkiye için önem arz ettiğini göstermektedir.  

Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel yemek tüketimindeki 

motivasyonlarına dair yapılan çalıĢmanın bu bölümünde, araĢtırmanın amacına, 

araĢtırma modeline ve veri toplama yöntemlerine değinilmiĢ ve bulgular 

değerlendirilmiĢtir.  

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI 

AraĢtırmanın amacı ilk olarak Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel 

yemek tüketimindeki motivasyonlarına motivasyonlarının belirlenmesi ve 

değerlendirilmesine yöneliktir. Turistler, tatilleri boyunca yemeğe önem vermekteler 

ve yöresel tatları ve yöresel tatların sunulduğu özgün yer ve iĢletmeleri tercih 
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etmektedirler. Yeme- içme unsurunun sektörde konaklama’dan sonra hem turistler 

hem de uygulayıcılar için üzründe en çok durulan ve önem oluĢturan oldu olduğu 

söylenebilir.  

Uluslararası turizm araĢtırmalarına bakıldığında turistlerin yerel yemek 

tüketimi üzerine çeĢitli çalıĢmalar mevcuttur (Bessiere, 1998; Quan ve Wang, 2004; 

Everett ve Aitchison, 2008; Sims, 2009; Kim ve Eves, 2012; Meladze, 2015; 

Baurneister, 2016). Önemli bir yemek çeĢitliliğine ve kültürüne sahip olan Türkiye 

için ulusal manada yapılan çalıĢmalar sınırlı görülmüĢ, ayrıca yapılan çalıĢmaların 

yerel turistler üzerine yapılmıĢ olması (KodaĢ ve Özel, 2016; Bayrakçı ve Akdağ, 

2016; Akdağ ve diğerleri, 2015) ve turistlerin Türk yemeklerine olan ilgisinin 

artması göz önünde bulundurularak hem turizm alanına katkı sağlaması hem de 

Türkiye turizm sektörüne fayda sağlayacağı düĢüncesinden dolayı böyle bir çalıĢma 

yapmanın faydalı olacağı düĢünülmüĢtür.  

 Bodrumu’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel yemek tüketimindeki 

motivayonlarına yönelik olan bu çalıĢmanın, turizm uygulayıcıları ve yönetimleri 

tarafından gastronomik turizm kapsamında uygun ve kalıcı stratejiler geliĢtirilmesine 

katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Konaklama iĢletmelerinin geceleme gelirlerinden 

sonra yiyecek içecek gelirler de önemli unsurdur. Bu bağlamda iĢletmeler, turistlerin 

yiyecek içecek tüketimini artırmaya yönelik ürün çeĢitlendirmesi yapmalı, kendi 

bünyelerinde daha fazla yerel yemek hizmeti vermeye önem vermeli ve bu yönde 

stratejiler geliĢtirmelidirler. 

Son olarak Bodrum’daki turizm faaliyetlerinin yaz sezonu kapsamında olması, 

öte yandan gastronomi turizminin ise belli bir sezona bağlı olmadan yapılabilmesi 

avantajının olmasından dolayı araĢtırmanın Bodrum’un çeĢitli yemek turizmi 

faaliyetleri bakımından geliĢmesine ve yılın geri kalan zamanında turizm 

faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesine yönelik stratejiler geliĢtirilmesine katkı 

sağlayacağı düĢünülmüĢtür.  Aynı zamanda gelecek çalıĢmalar için bir model olması 

düĢünülmektedir. 



 
 

53 

 

3.2. ARAġTIRMA KAPSAMI 

AraĢtırma Türkiye’nin Muğla iline bağlı olan ve Türkiye turizminde önemli bir 

destinasyon ve uluslararası alanda tanınırlığı fazla olan Bodrum ilçesine gelen 

uluslararsı ziyaretçilere yönelik yapılmıĢtır.  

Muğla, doğal ve kültürel kaynaklar gibi destinasyon çekim unsurlarına sahip 

olan bir turistik il olmasından dolayı yerli ve yabancı turistlerinin talep ettiği 

Türkiye’nin önemli destinasyonları arasındadır. Tablo 4’de görüldüğü gibi TÜRSAB 

2017 Turizm raporuna göre yabancı turistlerin Türkiye’de en çok tercih ettiği 5 

destinasyon arasındadır.  

 

Tablo 3: 2017 Yılında Türkiye'de Yabancı Turistlerin Tercih Ettiği 5 Destinasyon 

ġEHĠR ORAN (%) TURĠST SAYISI 

ĠSTANBUL 

 

% 33,11 

 

10.730.510 

 

ANTALYA % 29,26 9.482.050 

EDĠRNE % 9,77 3.165.819 

ARTVĠN % 8,23 2.666.046 

MUĞLA % 6,12 1.982.468 

Kaynak: TURSAB Turizm Raporu (2017). 

Tablo 3’de görüldüğü üzere Muğla ili Türkiye’nin önde gelen destinasyonları 

arasında beĢinci sıradadır ve 2017 yılında 1.982.468 yabancı turisti ağırlamıĢtır. 

Muğla iline bağlı olan turizm ilçeleri genel olarak yaz sezonunda tercih edilmektedir. 

Turizm çalıĢmalarının artırılması ve farklı stratejiler geliĢtirilmesi bu bölgelerin yılın 

12 ayı tercih edilmesine ve dolayısı ile turist sayısının artmasını sağlayabilir 

Bodrum, yurtiçi ve yurt dıĢı turizm pazarında önemli bir destinasyon 

merkezidir ve dünya genelinde Türkiye destinasyonları içinde tanınırlığı fazla olan 

bir destinasyondur. Tarihte Halikornossos olarak bilinen Bodrum, M.Ö. 484 

yıllarında yaĢamıĢ olan tarihçi Heredot'a göre; Bodrum Dor’lar tarafından kurulmuĢ 

ve daha sonra Karya ve Leg’ler bu bölgeye yerleĢmiĢlerdir. M.Ö.650 yıllarında 

Megaralılar Ģehri geniĢleterek adını Halikarnossos olarak adlandırılmıĢtır. Süregelen 

zamanlarda Bodrumda M.Ö. 386 Persler, M.Ö. 192’de Romalılar hakimiyet 
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sürmüĢtür. Daha sonraları Bodrum M.S. 395 yıllarında Bizanslıların, 9. yy’da 

Türklerin hakimiyetine girmiĢtir. Birinci Haçlı savaĢları sırasında Bodrum tekrar 

Bizans hakimiyetine girmiĢ, 14. yüzyılda tekrar Türk hakimiyetine girmiĢtir. 1415 

yılında Bodrum Rodos ġövalyelerinin eline geçmiĢ ve 1522 yılında Kanuni Sultan 

Süleyman döneminde Osmanlı Ġmparatorluğu sınırları içine dahil edilmiĢtir. 

Dünyanın yedi harikasından biri olan ve Karya Kralı Mausolos’un mezarı olan 

“Mausoleum” bodrumda bulunmaktadır (Bodrum Belediyesi, 2018). Tarih boyunca 

birçok medeniyeti barındırmıĢ olan Bodrum tarihi çekicilikleri ve bunun yanında 

doğal ve kültürel yanları ile turistler için önemli bir çekiciliği olan destinasyondur. 

Bodrum Muğla ilinin güney-batı tarafında yer alan, batısında Ege Denizi ve 

güneyinde Gökova körfezi arasında kalan bir yarımadadır (ġekil 9). Bodrum iklim 

olarak yazları sıcak ve kuru, kıĢları yağıĢlı geçen 650 km²’lik bir alana sahiptir 

(Ertuğ, 2004: 162). 

ġekil 9: Bodrum Haritası 

 

Kaynak: T.C. Turizm ve Kültür Bakanlığı Muğla Ġl Kültür Turizm Müdürlüğü (2018). 

 

Bodrum sahip olduğu turizm çekim unsurları bakımından ve hem bölge hem de 

Türkiye turizmi adına önem arz etmektedir. Bodrum’da kültür, tarih, deniz ve yat 

turizmi gibi farklı turistik kaynaklar mevcuttur ve yabancı turistlerin tercih ettiği bir 

destinasyondur. Bodrum, yerli ve yabancı turistler için nefes alınacak dağ yürüyüĢü, 
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sörf, yelken gibi doğa ve su sporlarının yapılabileceği ideal ortamlar sunulmaktadır 

(Baldemir ve Kurnaz, 2013: 57). Ayrıca farklı medeniyetlerin bırakmıĢ olduğu tarihi 

kalıntılar, Guletlerle (ahĢap yelkenli tekne) yapılan mavi turlar, Bodrum’a özgü ev ve 

caddeleri, eğlence gibi çekim unsurlarından dolayı hem yerli hem de yabancı 

turistlerin ilgi odağı olmaktadır. Ayrıca geliĢmiĢ marina’lara sahip olması ile yat 

turizmi’nin yoğun olarak yapıldığıda söylenebilir.  

Daha öncede belirtildiği üzere, BODER (Bodrum Otelciler Derneği) 2016 

verilerine göre Bodrum’u toplamda 650.000 yabancı turist ziyaretçi gelmiĢtir.  

Ayrıca Muğla Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü (2018), verilerine göre Bodrum’da 

toplam 161 konaklama tesisi bulunmakta ve toplamda 21.613 oda ve 47.440 yatak 

kapasitesi ile sektörde güçlü bir destinasyon olduğu belirtilmiĢtir.  Bodrum’da 

konaklama hizmetleri son derece geliĢmekte ve uluslararası lüks otel markalarının 

odak noktası haline geldiği ve yatırımlarını Bodrum’a yaptıkları söylenebilir. 

Bunlara örnek olarak; Kempinski, Mandarin Oriental, Swiss, Hilton, Rixos, Six 

Senses, Edition ve Four Seasons (proje aĢamasında) gibi uluslararası otel zinciri olan 

ve otelcilik anlamında markalaĢmıĢ konaklama iĢletmeleri mevcuttur. Bu sebeple 

Bodrum, harcama potansiyeli yüksek turistler tarafından tercih edilen bir destinasyon 

konumundadır. Bunun yanında Bodrum, Milas Havalimanı'na yakın olmasından ve 

Ġngiltere, Almanya, Rusya, Ukrayna, Azerbaycan ve Ortadoğu ülkelerinin çoğu ile 

doğrudan uçuĢların mevcut olmasından dolayı tercih sebebi olduğu söylenebilir. 

 

3.3. ARAġTIRMANIN VARSAYIMLARI VE KISITLAR 

Varsayım 1. AraĢtırmada kullanılan anket formu Ġngilizce olduğu için 

araĢtırmaya katılan yabancı turistlerin Ġngilizce bildiği varsayılmıĢtır. 

Varsayım 2. Yabancı turistlerin tatilleri süresince yerel yemek tecrübesi 

edindikleri  varsayılmıĢtır. 

AraĢtırma sadece Bodrum yarımadasını ziyaret eden yabancı turistleri 

kapsamaktadır ve araĢtırmada kullanılan verilerin toplanması Ağustos ve Kasım 

2017 dönemleri arasında gerçekleĢmiĢtir. 
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3.4. ARAġTIRMA EVREN VE ÖRNEKLEMĠ 

Evren, araĢtırma sonuçlarının ele almak istediği gruplar, örneklem ise bu 

gruplardan belirli kurallar çerçevesinde bilgi alınan ve alındığı evreni temsil ettiği 

kabul görülen küçük bir küme olarak adlandırılabilir (Yüksel ve Yüksel, 2004:113). 

Bu bağlamda mevcut araĢtırmanın evrenini Bodrumu ziyaret eden yabancı turistler 

oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada evrenin özelliklerini yansıtacak örneklemin 

belirlenmesine yönelik Kolayda Örnekleme Yöntemi kullanılmıĢtır (AltunıĢık ve 

diğerleri, 2007). Kolayda örnekleme yöntemi, ana kütleye ait ulaĢılabilen her birimin 

araĢtırmaya dahil edilmesidir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2011).  Bu sayede çalıĢmaya, 

en kolay bulunan katılımcının en uygun katılımcı olduğu varsayılır ve çalıĢmada 

uygulanan ankete katılanlar örnek içinde gösterilir (AltunıĢık ve diğerleri, 2012). Bu 

bağlamda toplam 396 adet anket formu toplanmıĢ olup bunlardan 11 tanesinin eksik 

veya hatalı olduğundan kullanılmasının faydalı olmayacağı düĢünülerek 385 adet 

anket formu değerlendirmeye alınmıĢtır.  

3.5. ARAġTIRMA YÖNTEMĠ VE VERĠ TOPLANMASI 

Bu çalıĢma kapsamında ulusal ve uluslararası dergi ve makaleler, kitaplar 

taranmıĢ, konuya iliĢkin internet siteleri, çeĢitli süreli yayınlar incelenmiĢ ve yabancı 

turistlerin yerel yemek tüketimindeki motivasyonlarının değerlendirilmesi amacı ile 

anket tekniği kullanılmıĢtır. Yapılan anket formu 2 bölümden oluĢmaktadır. Birinci 

bölümde, yerel yemek tüketim motivasyonlarına yönelik olan ifadeler ve ikinci 

bölümde ise, katılımcıların kiĢisel bilgilerine yönelik olan sorulardan oluĢmaktadır. 

Anket toplamda 38 ifadeden oluĢmaktadır. Anketin ilk bölümündeki ifadeler 7’li 

Likert Ölçeğine göre hazırlanmıĢtır. Bu bağlamda ölçek “1-Kesinlikle Katılmıyorum 

ve 7-Kesinlikle Katılıyorum” yargılarından oluĢmuĢtur. AraĢtırmada kullanılan anket 

formu Kim ve Eves (2012), tarafından geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır (Ek 1). Anket 

uzman görüĢü dahilinde Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilere yönelik olarak 

uygulanmıĢtır. Ölçeğin orijinal dili olan Ġngilizce dili değiĢtirilmemiĢtir. 

OluĢturulan anket formunun 31 ifadeden oluĢan bölümü, 30 katılımcı ile ön 

teste tabi tutulmuĢtur. Ön test sonucuna göre ölçeğin güvenilirlik katsayısı 0,980 

olarak bulunmuĢtur (Cronbach Alpha = 0,980). Güvenilirlik katsayısının 0,80- 1,00 
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arasında olması ölçeğin güvenilirliğinin yüksek olduğunu göstermektedir (Alpar, 

2010: 350). Bu durumda, mevcut çalıĢmanın güvenilirliğinin 0,980 olarak bulunması, 

ölçeğin yüksek derecede güvenilir olduğunu göstermektedir. (Tablo 4). Elde edilen 

bu sonuç neticesinde çalıĢmaya devam edilmiĢtir. 

Tablo 4: Ön Test Uygulama Sonucu Tablosu 

Frekans (n)   Ġfade Sayısı Cronbach Alpha 

30 31 0,980 

 

Verilerinin toplanması  (Ağustos ve Kasım 2017) tarihleri arasında Bodrum’da 

bulunan yabancı turistler üzerinden gerçekleĢmiĢtir. Bu bağlamda Bodrum’da 

bulunan konaklama iĢletmelerinde konaklayan yabancı turistler ve Bodrum’da Türk 

yemekleri servisi yapan restoranlardaki yabancı turistlere anket formları verilmiĢtir. 

Anket formları verilmeden önce yabancı turistlere konu hakkında kısa bir bilgi 

verilmiĢ ve anketi yanıtlayıp yanıtlamayacakları sorulduktan sonra isteyenlere anket 

verilmiĢtir. Toplam 385 anket toplanmıĢ ve analize tabi tutulmuĢtur. Elde edilen 

veriler istatistik programı olan SPPS (Statical Packages for the Social Sciences) 

programı ile analiz edilmiĢ ve elde edilen sonuçlar değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. 

3.6. BULGULAR 

Yapılan analizler sonucunda öncelikle yabancı turistlerin demografik 

özellikleri açıklanmıĢtır. Daha sonra ölçeğin güvenirlik analizi yapılmıĢ ve elde 

edilen bilgiler dahilinde güvenirliğin oldukça yüksek olduğu görülmüĢtür. Yabancı 

turistlerin yerel yemek tüketim motivasyonları belirlemeye yönelik yapılan faktör 

analizi sonuçlarına göre “Kültürel Deneyim”, “Sosyal EtkileĢim”, “Heyecan ArayıĢı” 

ve “Duyusal Çekicilik” faktörlerinin oluĢtuğu görülmüĢtür. Daha sonraki analizlerde 

normallik analizi yapılmıĢ ve çıkan sonuçların normal dağılım sergilememesinden 

dolayı parametrik olmayan testlerde Mann Whitney U-Testi ve Kruskall Wallis 

analiz yöntemleri kullanılmıĢ ve katılımcıların kiĢisel değiĢkenleri ile yerel yemek 

tüketim motivasyonları arasındaki iliĢki ve farklılıklar ele alınmaya çalıĢılmıĢtır. 
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3.6.1. AraĢtırmaya Katılanların Demografik Özellikleri 

Bu bölümde araĢtırmaya katılan bireylerin demografik özellikleri olarak, 

cinsiyetleri, medeni durumları, öğrenim durumları, yaĢları gibi özelliklerinin yapılan 

frekans analizleri sonucunda elde edilen bilgiler doğrultusunda tablo olarak 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Tablo 5: Katılımcıların Cinsiyet Dağılımı 

DeğiĢkenler Frekans (n) Yüzde (%) 

Kadın 181 47 

Erkek 204 53 

Toplam 385 100 

  

AraĢtırmaya katılan bireylerin cinsiyet dağılımı Tablo 5’de belirtilmiĢtir. 

Cinsiyet dağılımına göre çalıĢmayı 181 katılım ve %47 katılım oranı ile kadınların, 

204 katılım ve %53’lük oranla erkeklerin oluĢturduğu görülmektedir.  

Tablo 6: Katılımcıların YaĢ Dağılımı 

DeğiĢkenler Frekans (n) Yüzde (%) 

18 ve altı 7 1,8 

19-25 arası 43 11,2 

26-35 arası 154 40 

36-45 arası 108 28,1 

46-55 arası 40 10,4 

56 ve üstü 33 8,6 

Toplam 385 100 

 

Yapılan frekans analizi sonucunda araĢtırmaya katılan kiĢilerin yaĢ dağılımları 

elde edilmiĢtir. Bu dağılım Tablo 6’ da belirtilmiĢtir. Elde edilen sonuçlara göre 

katılımcıların büyük çoğunluğunu %40’lık ve 154 katılımcı ile 26-35 yaĢ 

gruplarındaki kiĢilerin olduğu dikkat çekmektedir. Daha sonra sırası ile  %28’lik 

oranla ve 108 katılımcı ile 36-45 yaĢ arasındaki katılımcıların, %11,2’lik oran ve 43 
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katılımcı ile 19-25 yaĢ arası katılımcıların, %10,4 oran ve 40 katılımcı ile 46-55 yaĢ 

arasındaki katılımcıları, %8,6 oran ve 33 katılımcı ile 56 ve üstü yaĢ grubundaki 

kiĢiler ve son olarak %1,8’lik oran ve 7 katılımcı ile 18 yaĢ ve altı grubundaki 

kiĢilerin yaĢ gruplarına göre dağılımları elde edilmiĢtir.  

Tablo 7: Katılımcıların Medeni Durum Dağılımı 

DeğiĢkenler Frekans (n) Yüzde (%) 

Bekar 113 29,4 

Evli 272 70,6 

Toplam 385 100 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların medeni durumları Tablo 7’de belirtilmiĢtir. 

Tablo 7’e göre katılımcıların %29,42’lik oranla 113 kiĢinin bekar, %70,6’lık oranla 

272 kiĢinin evli olduğu görülmektedir.  

Tablo 8: Katılımcıların Eğitim Durumları Dağılımı 

DeğiĢkenler Frekans (n) Yüzde (%) 

Ġlköğretim 4 1 

Lise 76 19,7 

Lisans 268 69,6 

Yüksek Lisans 36 9,4 

Doktora 1 ,3 

Toplam 385 100 

 

Katılımcıların eğitim durumları Tablo 8’de belirtilmiĢtir. Buna göre 

araĢtırmaya katılan kiĢilerin %69,6’lık oranla ve 268 kiĢi ile Lisans eğitimi aldıkları 

dikkat çekmektedir. Daha sonra katılımcıların eğitim durumları sırası ile, %19,7’lik 

oran ve 76 katılımcı ile lise, %9,4’lük oran ve 36 kiĢi ile yüksek lisans, %1’lik oran 

ve 4 katılımcı ile ilköğretim ve son olarak %0,3’lük oran ve 1 katılımcı ile doktora 

eğitimleri aldıkları görülmektedir. 
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Tablo 9: Katılımcıların Bodrum’da Bulunma Dağılımı 

DeğiĢken Frekans (n) Yüzde(%) 

Daha önce Bodrumda bulunmuĢ olanlar 264 68,66 

Daha önce Bodrumda bulunmamıĢ olanlar 121 31,4 

Toplam 385 100 

 

Katılımcıların Bodrum'da daha önce bulunup bulunmadığına dair bilgiler Tablo 

9’da belirtilmiĢtir. Buna göre katılımcılar %68,662’lık bir oran ve 264 kiĢi sayısı ile 

Bodrum'da daha önce bulunmuĢ olup %31,4’lük bir oran ve 121 katılımcı ile 

Bodrum'da daha önce bulunmamıĢlardır. Bu sonuca göre Bodrum'u ziyaret eden 

kiĢilerin daha önce Bodrum'da olmuĢ olmaları ve tekrar ziyarette bulunmaları dikkat 

çekmektedir. 

3.6.2. Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik analizi bir çalıĢmanın örneklemini oluĢturan unsurlar üzerinden 

bilgiler toplamak amacı ile yapılan, çalıĢmada kullanılan ölçek ifadelerinin aralarında 

tutarlılık gösterip göstermediğini saptamak amacıyla kullanılan bir analiz yöntemidir. 

Güvenilirlik analizi ile elde edilen güvenirlik katsayısı 0 ile 1 sayıları arasında yer 

almaktadır.  Cronbach Alpha, Split Half, Guttman gibi farklı yöntemler kullanılabilir. 

AraĢtırmada bu yöntemlerden en çok tercih edilen Cronbach Alpha yöntemi 

kullanılmıĢtır. Yapılan analiz doğrultusunda Cronbach Alpha aĢağıdaki gibi 

yorumlanmaktadır (Kalaycı, 2006: 45). 

 0,00 ≤ α ≤ 0,40 aralığında güvenilir değil 

 0,40 ≤ α ≤ 0,60 aralığında güvenirlik düĢük  

 0,60 ≤ α ≤ 0,80 aralığında güvenilir 

 0,80 ≤ α ≤ 1,00 aralığında güvenirlik yüksektir. 

Kim ve Eves (2012), yaptıkları çalıĢmada 31 ifadeden oluĢan anketlerinde 7 

farklı boyut (heyecan arayıĢı, rutinden kaçıĢ, sağlık beklentisi, kültürel deneyim, 

birliktelik, prestij ve duyusal çekicilik) boyutlarını saptamıĢlardır. Daha sonra faktör 

yükü sınırını 0,4 olarak belirlemiĢler ve 0,4’ün altında kalan ifadeleri çıkararak tekrar 

açıklayıcı faktör analizi yapmıĢlardır. Yapılan analiz sonucunda 5 boyut (Kültürel 
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deneyim, heyecan arayıĢı, bireylerarası iliĢki, duyusal çekicilik ve sağlık beklentisi) 

ve 26 ifade olduğu görülmüĢtür. Bu bağlamda Kim ve Eves (2012), geliĢtirdikleri 

ölçeğin orijinaline bağlı kalınarak 31 ifadeden oluĢan ölçeğin Cronbach Alpha 

katsayısı 0,963 olarak bulunmuĢ ve varyans açıklama oranının %63,380 olduğu 

bulgusuna ulaĢılmıĢtır (Tablo 10). Bu doğrultuda ölçeğin güvenirlilik düzeyinin 

yüksek olduğunu söylemek mümkündür. 

Tablo 10: Ölçek Güvenilirlik Analizi 

Varyans Açıklama 

Oranı(%) 

Cronbach Alpha Ġfade sayısı 

%63,380 0,963 31 

 

3.6.3. Faktör Analizine ĠliĢkin Bulgular 

Faktör analizi, aynı özellik ve nitelikleri taĢıyan ifadeleri bir araya toplayarak 

ölçmeyi daha az sayıda faktör ile belirtilmesini sağlayan bir analiz tekniğidir. Faktör 

analizi uygulanırken yararlanılan ölçeğin geçerli olup olmadığının ispatlanması için 

Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett testinden faydalanılmaktadır. Test sonucunda ölçeğin 

geçerli olabilmesi için KMO değerinin 0,6’nın üstünde olması ve Barlett küresellik 

testinin anlamlı olması için (p<0,05) olmalıdır (Çokluk ve diğerleri, 2010: 206-207). 

AraĢtırma’da faktör yükü 4’ün altında kalan 5 adet ifade çıkarılmıĢ ve tekrar 

güvenirlik analizi yapılmıĢtır. Ġfadelerden; Yerel yerlerinde üretilen yerel yemekler 

taze maddeler içerir, Yerel yemekler besleyicidir, yerel yemek deneyimi beni 

entelektüel olarak zenginleştirir, seyahat etmek isteyen kişilere yerel yemek 

deneyimim hakkında tavsiyede bulunurum ve kendi ülkemdeki yerel yemeklerin tadı 

ile orijinal yerlerindeki tadı farklıdır ifadeleri çıkarılmıĢtır. Bu doğrultuda tekrar 

edilen güvenilirlik testi sonucunda Cronbach Alfa değeri 0,958 olarak bulunmuĢ ve 

varyans açıklama oranı %67,590 seviyesinde güvenilir olduğu görülmüĢtür (Tablo 

11). 
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Tablo 11: Ölçek Güvenilirlik Analizi 

Varyans Açıklama 

Oranı(%) 

Cronbach Alpha Ġfade sayısı 

%67,590 0,958 26 

 

Elde edilen veriler dahilinde turistlerin yerel yemek tüketimindeki 

motivasyonlarına yönelik faktör analizinden yararlanılmıĢ ve turistlerin yerel yemek 

tüketimine dair 4 faktör elde edilmiĢtir. Faktör analizi sonuçlarına göre; “Kültürel 

Deneyim”, “Sosyal EtkileĢim”, “Heyecan ArayıĢı”, ve “Duyusal Çekicilik” boyutları 

elde edilmiĢtir (Tablo 12). Faktörlerin Cronbach Alpha değerlerinin 0,883 ile 0,929 

arasında olması ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir (Hair ve diğerleri, 1998: 

118). Tablo 12 incelendiğinde, elde edilen 4 faktörün varyans açıklama oranı 

%67,590 olmuĢ olup bu değer kabul edilebilir eĢik seviyesinde olduğu söylenebilir 

(Nakip, 2003:412). 

 

Tablo 12: Faktör Analizi (Yerel Yemek Tüketim Motivasyon Faktörleri) 

Ġfadeler Faktörler 

Kültürel 

Faktörler 

Sosyal 

EtkileĢim 

Heyecan  

ArayıĢı 

Duyusal 

Çekicilik 

Yerel yemeklerin orijinal yerinde denenmesi 

otantik bir deneyimdir. 
,783    

Yerel yemeğin geleneksel usullerle tadımı eĢsiz 

bir deneyimdir. 
,775    

Yerel yemeğin orijinal bölgelerinde (ülkelerinde 

tadımı önemlidir. 
,736    

Yerel yemek tadımı benim yerel yemeklerin tadını 

öğrenmemi sağlar. 
,651    

Yerel yemeğin orijinal yerinde yerel insanlar 

tarafından sunulması yerel kültürü tanımak için 

eĢsiz bir fırsattır. 

,649    

Yerel yemek deneyimi yeni Ģeyler keĢfetmemi 

sağlar. 
,611    

Yerel yemek deneyimi benim normalde 

görmediğim Ģeyleri görmemi sağlar. 
,620    

Yerel yemek deneyimi bana farklı kültürler 

hakkında bilgi edinmemi sağlar. 
,593    

Yerel yemeğin orijinal yerinde denenmesi beni 

heyecanlandırır. 
,577    

Yerel yemek deneyimi benim diğer insanların 

nasıl yaĢadığını öğrenmemi sağlar. 
,562    
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Yerel yemek deneyimi arkadaĢlarım veya ailemle 

hoĢ vakit geçirmemi sağlar. 
 ,668   

Yerel yemek deneyimim hakkında herkese 

bahsetmeyi severim. 
 ,678   

ArkadaĢlarıma göstermek için yerel yemeklerin 

fotoğrafını çekerim. 
 ,677   

Yerel yemekler arkadaĢlık ve akrabalık bağlarını 

artırır. 
 ,625   

Tatilde yerel yemek deneyimi beni rutin hakkında 

endiĢelendirmez. 
 ,595   

Tatilde yenen yerel yemek beni kalabalıktan ve 

gürültüden uzaklaĢtırır. 
 ,565   

Yerel yemekler sayesinde aynı amaçtaki yeni 

insanlarla tanıĢmamı sağlar. 

 

 

 

 

,503   

Yerel yemekleri tatmak beni heyecanlandırır.   ,862  

Yerel yemek tadımı beni neĢelendirir.   ,833  

Tatilde yerel yemek tadımı beni rahatlatır.   ,618  

Yerel yemekleri tadarken heyecan verici olduğu 

beklentisinde olurum. 
  ,593  

Yerel yemekler beni sağlıklı tutar.   ,576  

Tatilde yediğim yerel yemeğin iyi görünmesi 

benim için önemlidir. 
   ,832 

Tatilde yediğim yerel yemeğin benim için iyi 

kokması önemlidir. 
   ,783 

Tatilde yediğim yerel yemeğin beni hoĢnut 

bırakması önemlidir. 
   ,759 

Tatilde yediğim yerel yemeğin tadının iyi olması 

benim için önemlidir. 
   ,678 

Cronbach Alpha 0,929 0,883 0,883 0,899 

Varyans açıklama oranı (%) 22,305 16,150 15,887 13,248 

Toplam varyansı açıklama oranı (%) : 67,590 KMO: 0,947 

Bartlett‟s test of sphericity : 7718,167  p :,000 

 

Yapılan faktör analizi sonucunda Tablo 12’de belirtildiği gibi 4 faktör 

belirlenmiĢtir. Bunlardan ilkinin 10 ifadeyi kapsayan “Kültürel Deneyim” olduğu 

görülmektedir.  Faktörün toplam varyansı açıklama oranı %23,305 ve Cronbach 

Alpha değeri 0,929 olarak bulunmuĢtur. Elde edilen bilgiler doğrultusunda kültürel 

deneyim faktörü çalıĢma kapsamında en çok ifadeyi kapsamaktadır. Ġkinci olarak 7 

ifadeyi kapsayan “Sosyal Etkileşim” faktörü olduğunu söyleyebiliriz. Bu faktörün 

toplam varyansı açıklama oranı %16,150 ve Cronbach Alpha değeri 0,883 olarak 

bulunmuĢ ve 7 ifadeyi kapsamıĢtır. Dört ifadeden oluĢan “Heyecan Arayışı” faktörü 

de araĢtırmada üçüncü faktör olup toplam varyans açıklama oranı %15,887 ve 

Cronbach Alphası 0,883 olarak bulunmuĢtur. Son faktör olan ve 4 iafededen oluĢan 

“Duyusal Çekicilik” faktörünün toplam varyansı açıklama oranı %13,248 ve 
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Cronbach Alpha değeri 0,889 olarak bulunmuĢtur. Buradan elde edilen bilgilere göre 

“Kültürel Deneyim” faktörünün çalıĢmada en çok öneme sahip olduğunu 

söyleyebiliriz. Bu bağlamda yerel yemekler seyahatler sırasında kültürel bir keĢif 

olduğ söylenebiir. Yerel yemekler toplumun kültürünü yansıtması ve bir eğlence 

aktivitesi olarak turistlere sunulabilmesi bakımından önemli bir kültürel deneyimdir 

(Demirci ve diğerleri, 2015: 824). 

3.6.4. Demografik DeğiĢkenlere Göre Yerel Yemek Tüketim 

Motivasyonlarının Analizi 

Bu bölümde araĢtırmaya katılan turistlerin yerel yemek tüketim 

motivasyonlarının çeĢitli demografik değiĢkenlere göre farklılık gösterip 

göstermediği belirtilmiĢtir ve bu belirleyici analizler yapılmadan önce puanların 

normal dağılım gösterip göstermediğini belirlemek amacı ile normallik analizi 

yapılmıĢ ve çıkan sonuçlar neticesinde analizlere devam edilmiĢtir. 

3.6.4.1. Normallik Analizi 

Yapılan çalıĢmaların analizlerinde tercih edilen teknik normal dağılım 

tekniğidir. Verilerin normal dağılım testleri Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro Wilk 

testleri yapılarak belirlenmektedir. Frekans sayısı (n) 29’dan az olduğunda Shapiro 

Wilks testi, fazla olduğunda ise Kolmogorov-Smirnov testi göz önünde 

bulundurulmaktadır (Kalaycı, 2010: 10). Elde edilen sonuçlar (p˃0,05) ise normal 

dağılım sergilediği, sonuçlar (p<0,05) ise normal dağılım sergilemediği 

anlaĢılmaktadır. Bu bağlamda, mevcut araĢtırmanın frekansının 385 olmasından 

dolayı Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda elde edilen bilgiler değerlendirilmiĢtir 

(Tablo 13). 

Tablo 13: Normallik Dağılım Analizi Tablosu 

Normallik Testi 

 

Ġfadeler Kolmogorov-Smirnov 

 

Shapiro-Wilk 

Ġstatistik df Anlamlılık Ġstatistik df Anlamlılık 

Yerel yemek tadarken heyecan verici 

olduğu beklentisinde olurum. 

,256 384 ,000 ,838 384 ,000 

Yerel yemeğin orijinal yerinde 

denenmesi beni heyecanlandırır. 

,238 384 ,000 ,814 384 ,000 

Yerel yemekleri tatmak beni 

heyecanlandırır. 

,218 384 ,000 ,900 384 ,000 

Yerel yemek tadımı beni neĢelendirir. ,209 384 ,000 ,909 384 ,000 
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Tatilde yerel yemek tadımı beni 

rahatlatır. 

,175 384 ,000 ,922 384 ,000 

Tatilde yenen yerel yemek beni 

kalabalıktan ve gürültüden uzaklaĢtırır. 

,155 384 ,000 ,930 384 ,000 

Tatilde yenen  yerel yemek tadımı beni 

rutin hakkında endiĢelendirmez. 

,163 384 ,000 ,934 384 ,000 

Yerel yemekler beni sağlıklı tutar. ,180 384 ,000 ,920 384 ,000 

Yerel yemek deneyimi bana farklı 

kültürler hakkında bilgi edinme fırsatı 

verir. 

,284 384 ,000 ,775 384 ,000 

Yerel yemek deneyimi benim diğer 

insanların nasıl yaĢadığını görmemi 

sağlar. 

,249 384 ,000 ,836 384 ,000 

Yerel yemek deneyimi benim normalde 

görmediğim eĢsiz Ģeyleri görmemi 

sağlar. 

,206 384 ,000 ,869 384 ,000 

Yerel yemek deneyimi benim yerel 

yemeklerin tadının nasıl olduğunu 

öğrenmemi sağlar. 

,246 384 ,000 ,801 384 ,000 

Yerel yemek deneyimi yeni Ģeyler 

keĢfetmemi sağlar. 

,260 384 ,000 ,778 384 ,000 

Yerel yemeklerin orijinal yerlerinde 

denenmesi otantik bir deneyimdir. 

,271 384 ,000 ,747 384 ,000 

Yerel yemeğin orijinal yerinde yerel 

kiĢiler tarafından sunulması yerel kültürü 

tanımak için eĢsiz bir fırsattır. 

,270 384 ,000 ,801 384 ,000 

Yerel yemeğin geleneksel usullerle 

tadımı eĢsiz bir deneyimdir. 

,260 384 ,000 ,806 384 ,000 

Yerel yemeğin orijinal bölgelerinde 

(ülkelerinde) tadımı önemlidir. 

,312 384 ,000 ,726 384 ,000 

Yerel yemek sayesinde aynı amaçtaki 

yeni insanlarla tanıĢmama olanak verir. 

,212 384 ,000 ,912 384 ,000 

Yerel yemekler arkadaĢlık ve akrabalığı 

artırır. 

,164 384 ,000 ,912 384 ,000 

Yerel yemek deneyimim hakkında 

herkese bahsetmeyi severim. 

,220 384 ,000 ,862 384 ,000 

ArkadaĢlarıma göstermek için yerel 

yemeklerin fotoğraflarını çekerim. 

,205 384 ,000 ,860 384 ,000 

Tatilde yediğim yerel yemeğin iyi 

kokması benim için önemlidir. 

,224 384 ,000 ,866 384 ,000 

Tatilde yediğim yerel yemeğin iyi 

görünmesi benim için önemlidir. 

,217 384 ,000 ,854 384 ,000 

Tatilde yediğim yerel yemeğin beni 

hoĢnut bırakması önemlidir. 

,217 384 ,000 ,851 384 ,000 

Tatilde yediğim yerel yemeğin tadının iyi 

olması benim için önemlidir. 

,233 384 ,000 ,800 384 ,000 

*P<0,05 

Tablo 13’de görüldüğü üzere Kolmogorov-Smirnov testi sonuçlarına göre 

ifadelerin anlamlılıkları ,000 olarak tespit edilmiĢtir. Bu durumda (P=,000<0,05) 

olmasından dolayı normal dağılım olmadığı sonucu elde edilmiĢtir.  

Yabancı turistlerin yerel yemek tüketim motivasyon faktörlerinin de normal 

dağılım göstermediği saptanmıĢtır (Tablo 14). Elde edilen bilgilerin normal 

dağılmamasından dolayı parametrik olmayan testlerden iki iliĢkisiz örneklemin 

birbirleri ile anlamlılık gösterip göstermediğini saptamak için Mann Whitney U-Testi 
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ve ikiden fazla iliĢkisiz örneklemin aralarında anlamlılık gösterip göstermediğini 

saptamak için Kruskall Wallis H- Testi yapılmıĢtır (Büyüköztürk, 2015:165). 

Tablo 14: Yabancı Turistlerin Yerel Yemek Tüketimi Motivasyon Faktörlerinin Normallik Dağılım 

Analizi 

Normallik Testi 

Faktörler 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Ġstatistik df Anlamlılık(P) Ġstatistik df Anlamlılık(P) 

Kültürel 

Deneyim 
,127 384 ,000 ,914 384 ,000 

Sosyal 

EtkileĢim 
,085 384 ,000 ,968 384 ,000 

Heyecan 

ArayıĢı 
,082 384 ,000 ,971 384 ,000 

Duyusal 

Çekicilik 
,116 384 ,000 ,906 384 ,000 

        * P<0,05 

3.6.4.2. Katılımcıların Cinsiyetlerine ve Medeni Durumlarına Göre 

Mann Whitney U-Testi 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların cinsiyetleri ve medeni durumlarına bağlı 

olarak yerel yemek tüketim motivasyonu arasında birbirleri ile anlamlılık olup 

olmadığı açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Analizde Mann Whitney U-Testi uygulanmıĢtır. 

Tablo 15: Cinsiyet DeğiĢkeni Analizi 

 

 

Faktörler      Cinsiyet          Sıra Ort.           Sıra Tplm.     Std. Sapma    Ort.      M.W.U.      Anlamlılık(P) 

Kültürel         Kadın         

Deneyim         

                      Erkek                    

   185,32                33543,50  

    

   199,81                40761,50           ,83220          6,0496      17072,5           ,201 

Sosyal           Kadın 

EtkileĢim        

                      Erkek      

   180,65                32517,50            

                                                        1,126,26       5,1845      16227,5           ,049 

   202,65                41402,50  

Heyecan       Kadın      

ArayıĢı    

                     Erkek                           

   193,86                35089,50     

   

   192,23                39215,50           1,13857         5,1964      18305,5           ,886 

Duyusal        Kadın 

Çekicilik       Erkek                   

   179,96                32572,00 

   204,57               41733,00            1,02396         5,7714      16101,0            ,029 

*P<0,05 
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Tablo 15 incelendiğinde katılımcıların cinsiyet değiĢkenlerine iliĢkin Mann 

Whitney U-Testi sonuçlarına göre “Sosyal EtkileĢim” ve “Duyusal Çekicilik” 

faktörlerinde kadın ve erkekler arasında anlamlı bir farklılık görülmektedir. “Sosyal 

EtkileĢim” anlamlığı P=0,049<0,05ve “Duyusal Çekicilik” faktörü anlamlılığı 

P=0,029<0,05 bulunmuĢtur. “Kültürel Deneyim” faktörü anlamlılık seviyesi 

P=0,201˃0,05 ve “Heyecan ArayıĢı” faktörü anlamlılık seviyesi P=0,886˃0,05 

olarak bulunduğundan ve P<0,05 sağlamadığından dolayı katılımcıların 

cinsiyetlerine göre farklılık olmadığını söyleyebiliriz. Farklılık incelendiğinde ve 

Tablo 15’deki sıra ortalamalarına bakıldığında, yerel yemek tüketimi erkek 

katılımcılar tarafından “Kültürel Deneyim”, “Sosyal EtkileĢim” ve “Duyusal 

Çekicilik” faktörlerinde daha yüksek etkili olduğu görülmektedir. Bu bağlamda, 

erkek katılımcıların yerel yemek tüketimine kadınlara göre daha çok “Kültürel 

Deneyim”, “Sosyal EtkileĢim” ve “Duyusal Çekicilik” faktörleri unsurlarından 

dolayı önem verdikleri ve kadın katılımcıların ise yerel yemek tüketimini erkek 

katılımcılara göre daha çok “Heyecan ArayıĢı” faktörü unsurlarından dolayı tercih 

ettiklerini söylenebilir. 

Tablo 16: Katılımcıların Medeni Durumlarına Göre DeğiĢkenlerin Analizi 

 

 

Faktörler      Mdn.Durum     Sıra Ort.          Sıra Tplm.   Std. Sapma    Ort.      M.W.U.   Anlamlılık(P)    

Kültürel         Bekar         

Deneyim         

                      Evli                    

      176,69               19966,50  

                                                      ,83220           6,0496     13525,5          ,063 

      199,77               54338,50             

Sosyal            Bekar 

EtkileĢim         

                       Evli      

      175,21               19623,50            

                                                       1,12626         5,1845      13295,5         ,050 

      199,62                54296,50 

Heyecan        Bekar 

ArayıĢı       

                      Evli   

     184,42                 20840,00     

                                                       1,13857        5,1964     20840,0            ,329 

     196,56                 53465,00                   

Duyusal        Bekar 

Çekicilik        

                      Evli                  

     171,19                 19344,50 

                                                       1,02398        5,7714     12903,5            ,013 

     202,06                 54960,50        

*P<0,05 

Tablo 16 incelendiğinde katılımcıların medeni durumlarına göre yerel yemek 

tüketim motivasyon faktörleri Mann Whitney U-Testi sonuçlarına göre  “Sosyal 
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EtkileĢim” (P= 0,050<0,05) ve “Duyusal Çekicilik” (P= 0,013<0,05) faktörlerinin 

katılımcıların medeni durumlarına göre anlamlı farklılık gösterdiği söylenebilir. 

“Heyecan ArayıĢı” faktörü (P= 0,329˃0,05) ve “Kültürel Deneyim” faktörü (P=0,063 

˃ 0,05), olduğundan katılımcıların medeni durumlarına göre farklılık olmadığı 

söylenebilir. Ayrıca yine Tablo 16’daki sıra ortalamaları dikkate alındığında 

katılımcıların medeni durumlarına göre yerel yemek tüketim motivasyonları 

kapsamında oluĢan, heyecan arayıĢı dıĢındaki 3 faktöründe evli katılımcılar 

tarafından daha çok önemli olduğu söylenebilir. Bunun sebebi evli çiftlerin tatilleri 

boyunca bekarlara göre daha çok deneyim odaklı aktivitelere yönelim  ve rahatlama 

isteklerinin oluĢabilmesi, bekarların ise tatillerinde daha çok eğlenceye yönelik 

aktivitelere katılma niyetlerinin olması söylenebilir.  

3.6.4.3. Katılımcıların YaĢ ve Eğitim Durumları DeğiĢkenlerine 

ĠliĢkin Analiz 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların yerel yemek tüketim motivasyon 

faktörlerinin yaĢ ve eğitim değiĢkenleri arasında farklılık olup olmadığı açıklanmaya 

çalıĢılmıĢtır. Analizde Kruskal Wallis yöntemi uygulanmıĢtır. 

Katılımcıların yaĢ değiĢkenlerine göre yerel yemek tüketim motivasyonları 

Tablo 18’ de Kruskal Wallis analiz yöntemi ile belirtilmiĢtir. Bu bilgiler dahilinde 

katılımcıların yaĢ değiĢkenlerine göre “Kültürel Deneyim” (P= 0,001<0,05), “Sosyal 

EtkileĢim” (P=0,000<0,05), “Heyecan ArayıĢı” (P=0,001<0,05) ve “Duyusal 

Çekicilik” (P=0,003<0,05) seviyelerinde katılımcıların yaĢ değiĢkenleri ile yerel 

yemek tüketim motivasyonları arsında oldukça anlamlı bir farklılık olduğu 

görülmektedir. “Kültürel Deneyim” faktörü P=0,001 anlamlılık düzeyinde 

katılımcıların yerel yemek tüketiminde en çok 46-55 yaĢ arasındaki kiĢiler için önem 

arz etmekte olduğunu, 36-45 ve 26-35 yaĢ arasındaki katılımcıların takip ettiği 

söylenebilir. “Sosyal EtkileĢim” faktörü de P=,000 anlamlılık seviyesi ile 46-55 yaĢ 

grubu arasındaki katılımcılar tarafından önemli olmakta ve buna takiben 56 yaĢ ve 

üzeri, 18 yaĢ ve altı, 26-35, 36-45 ve 19-25 yaĢ gruplarının sıralandığı görülmektedir. 

“Heyecan ArayıĢı” faktörü P=0,001 anlamlılık düzeyinde yine yukarıda belirtilen 

“Sosyal EtkileĢim” faktörü yaĢ grupları sıralarına göre aynı olmakta ve belirtilen yaĢ 

grupları tarafından önem oluĢturduğu görülmektedir. Son faktör olan “Duyusal 
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Çekicilik” faktörü P=0,003 anlamlılık düzeyinde en çok 55 yaĢ ve üstü katılımcılar 

tarafından önemli olduğu görülmektedir. Önem sırasına göre 46-55, 36-45, 29-36, 

19-25 ve 18 altı yaĢ grubundaki katılımcılar gelmektedir (Tablo 17). Elde edilen bu 

bilgilere göre yerel yemeklerin tüketilme nedenleri orta yaĢ ve ileri yaĢtaki kiĢiler 

için daha fazla motivasyonel önem oluĢturduğunu söyleyebiliriz. 

 

Tablo 17: Katılımcıların YaĢ DeğiĢkenleri Analizi 

 

 

Faktörler          YaĢ            N         Sıra Ort.    Std. Sapma      Ort.     Ki-Kare      Anlamlılık(P) 

Kültürel          18ve altı        7   

Deneyim        19-25           43     

                       26-35         154   

                       36-45         108 

                       46-55           40 

                       55ve üstü     33 

   118,43      

   171,63 

   184,72 

   185,58        6,0496       ,83220      20,595         ,001 

   251,54 

   22,65 

Sosyal            18ve altı         7 

EtkileĢim       19-25            42 

                       26-35         154 

                       36-45         108 

                       46-55           40 

                       55 ve üstü    33  

   212,21 

   166,75 

   178,35 

   182,57        5,1845       1,12626     25,499         ,000 

   252,26 

   247,0   

 

Heyecan        18 ve altı        7 

ArayıĢı           19-25           43 

                       26-35        154 

                       36-45        108 

                       46-55          40 

                       55ve üstü    33 

   201,71 

   160,02 

   191,74 

   175,57        5,1964      1,13857       19,924        ,001 

   246,80 

   231,85  

 

Duyusal         18ve altı         7 

Çekicilik         19-25          43 

                        26-35       154 

                        36-45       108 

                        46-55         40 

                       55ve üstü    33                   

   168,36 

   177,80 

   177,80 

   189,50        5,7714      1,02398       18,315         ,003 

   239,46 

   244,11 

*P<0,05 

Yapılan Kruskal Wallis sonuçları kapsamında araĢtırmaya katılan 

katılımcıların öğrenim durumları ile yerel yemek tüketim motivasyonları arasındaki 

farklılıklar Tablo 18’de belirtilmiĢtir. Elde edilen bilgilere göre araĢtırmaya 

katılanların (N=268) öğrenimlerinin genel olarak lisans düzeyinde olduğu ve 

öğrenim düzeylerinin yüksek olduğu görülmektedir. “Kültürel Deneyim” 

(P=0,014<0,05), ve “Duyusal Çekicilik” (P=0,015<0,05) faktörleri kiĢilerin öğrenim 



 
 

70 

 

değiĢkenlerine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. “Sosyal EtkileĢim” faktörü 

(P=0,470˃0,05) ve “Heyecan ArayıĢı” faktörü (P=0,056˃0,05) olduğundan kiĢilerin 

öğrenim durumlarına göre farklılık göstermediği söylenebilir. DeğiĢkenler üzerinde 

değerlendirme yapılacak olunursa, eğitim düzeyi arttıkça katılımcıların tatillerinde 

yerel yemek tüketimine önem vermeleride anlamlı olmaktadır. 

Tablo 18: Katılımcıların Eğitim Durumu DeğiĢkenleri Analizi 

 

 

Faktörler        Okul            N          Sıra Ort.     Std. Sapma    Ort.     Ki-Kare     Anlamlılık(P) 

Kültürel         Ġlkokul           4  

Deneyim        Lise             76           

                      Lisans        268       

                      Y.Lisans      36 

                      Doktora         1                       

               

               

   86,63 

   162,75 

   201,52    6,0496        ,83220     12,411          ,014 

   201,71 

   321,50 

 

Sosyal            Ġlköğretim      4    

EtkileĢim        Lise             76  

                       Lisans        267     

                       Y.Lisans      36   

                       Doktora         1  

               

   140,75 

   175,86 

   197,98     5,1845        1,12226     3,553           ,470 

   191,04 

   254,50 

Heyecan        Ġlköğretim       4 

ArayıĢı           Lise              76 

                       Lisans         268 

                       Y. Lisans       36  

                       Doktora           1 

               

  134,50 

  161,84 

  201,96     5,1964        1,13857      9,231          ,056 

  196,74 

  259,50 

Duyusal         Ġlköğretim        4   

Çekicilik        Lise               76 

                       Lisans         268 

                       Y.Lisans       36 

                       Doktora           1                                  

   100,75 

   164,04 

   203,09     5,7714        1,02398      12,373       ,015 

   185,00 

   347,00 

 

*P<0,05 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların Bodrum’da bulunma durumlarına iliĢkin 

yapılan Mann Whitney U-Testi sonuçları Tablo 19’da belirtilmiĢtir. Bu bağlamda 

katılımcıların daha önce Bodrum’da bulunma değiĢkeni ile yerel yemek tüketiminin 

“Kültürel Deneyim” faktörü arasında (P=,006<0,05) seviyesinde anlamlı bir farklılık 

olduğu söylenebilir. “Sosyal EtkileĢim” (P=,124˃0,05), “Heyecan ArayıĢı” 

(P=,980˃0,05) ve “Duyusal Çekicilik” (P=,746˃0,05) anlamlılık düzeyleri 

olduğundan katılımcıların yerel yemek tüketimleri ile Bodrum’da bulunma durumları 

arasında bir fark olmadığını söyleyebiliriz. 
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Tablo 19: Katılımcıların Bodrum’da Bulunma Durumu DeğiĢkenlerinin Analizi 

 

 

Faktörler     B.Durumu      N       Sıra Ort.     M.W.U.      Anlamlılık(P) 

Kültürel         Evet         

Deneyim 

                      Hayır                   

  264      203,48              

                                13205,5             ,006  

  121      170,14 

Sosyal           Evet 

EtkileĢim      

                      Hayır             

 

  263      198,40                            

                                14359,5             ,124 

  121      179,67       

       

Heyecan        Evet 

ArayıĢı     

                      Hayır                       

  264      193,10  

                                15946,0             ,980 

  121      192,79 

Duyusal        Evet 

Çekicilik        

                     Hayır                 

  264      194,24 

                                15645,5            ,746 

  121      190,30        

                 *P<0,05 

Tablo 19 incelendiğinde katılımcıların büyük çoğunluğunun Bodrum’da daha 

önce bulunmuĢ olmaları dikkat çekmektedir. Sıra ortalamaları dikkate alındığında 

Bodrum’da daha önce bulunan katılımcıların yerel yemek tüketimine ilk defa 

bulunanlara göre daha fazla olumlu baktıklarını ve daha çok “Kültürel Deneyim” 

faktörü olarak tercih ettikleri söylenebilir. Bu bağlamda, turistler deneyime önem 

verdiklerinden ve Bodrum’un turistlere bu deneyim ve özgünlüğü yaĢatmasından 

dolayı tekrar tercih ettikleri söylenebilir. Bodrum’u ilk defa ziyaret edenler için yerel 

yemekler, en çok “Heyecan ArayıĢı” faktörü olarak görülmektedir. Bu bağlamdat 

turistlerin ziyaret sayılarının artması yerel yemek tüketimini olumlu yönde 

etkilediğini ve buna sebep olarak tanınırlılığın artması olduğunu söyleyebiliriz. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Destinasyonlar daha fazla turist çekmek için farklı hizmetler sunmakta ve 

turistler de bu sunulan hizmetleri seyahat ihtiyaçları doğrultusunda tercih 

etmektedirler. Turistlerin bu seçimlerini birçok unsur etkilemektedir. YaĢ, gelir 

düzeyi, destinasyona olan mesafe, maliyet ve motivasyon bunlara örnek olarak 

gösterilebilir (Kozak, 2002: 232). Turistleri seyahate yönelten itici seyahat faktörleri 

ve destinasyon seçimini etkileyen çekici seyahat motivasyonları seyahat fikrinin 

oluĢmasında ve destinasyon seçiminde etkili unsurlar arasındadır. Yerel yemekler de 

insanları alıĢık oldukları tatlardan farklı olarak yeni tatları tecrübe etmeye 

yöneltmekte ve neticesinde kiĢileri seyahat etmeye itmektedir. Ayrıca yerel 

yemeklerin destinasyonlar için önemli bir çekim unsuru olması turistlerin seçimini 

etkilemektedir (Field, 2002: 37). Ayrıca yerel yiyecek ve içecekler sunmuĢ olduğu 

farklı lezzetleri ve yemeklerle birlikte toplumun yaĢam Ģeklini, kültürünü keĢfetme 

imkanı sunmasından dolayı turistler için önemlidir (Kim ve diğerleri, 2009: 423). 

Türkiye de sahip olduğu zengin turizm kaynaklarına alternatif olarak gastronomi 

turizmini geliĢtirmeye yönelik faaliyetler içerisindedir. Çünkü ülkemiz, köklü tarihi 

geçmiĢe ve farklı kültürlerle bezenmiĢ zengin bir mutfak kültürüne sahiptir (Zengin 

ve IĢkin, 2017:405), bu zenginlik turistlerin ilgisini çekmekte ve onları tatilleri 

boyunca yöresel yemekleri tecrübe etmeye yönelttiği söylenebilir. 

AraĢtırma, Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel yemek tüketimdeki 

motivasyonlarının değerlendirilmesine yönelik yapılmıĢtır. AraĢtırma bulgularına 

bakıldığında, yabancı turistlerin yerel yemek tüketim motivasyonları 4 faktör altında 

toplandığı görülmüĢtür. Bu faktörler “Kültürel Deneyim”, “Sosyal EtkileĢim”, 

“Heyecan ArayıĢı” ve “Duyusal Çekicilik” faktörleri olarak belirlenmiĢtir. Kim ve 

Eves (2012), yaptıkları çalıĢmada yerel yemek tüketim motivasyonlarını kültürel 

deneyim, heyecan, kiĢilerarası birliktelik, duyusal cazibe ve sağlık endiĢesi olarak 

saptamıĢlardır. Mevcut çalıĢmada Kim ve Eves’den (2012), farklı olarak sağlık 

endiĢesi faktörü yer almamaktadır. 

AraĢtırma bulgularına göre “Kültürel Deneyim” faktörünün, yabancı turistlerin 

yerel yemek tüketiminde en çok etkili olan faktör olduğu görülmektedir. Yerel 
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yemekler veya gastronomik aktiviteler kültürel turizmin bir parçası olarak 

görülmekte ve yerel yemekler turistler için yöre halkının kültürünü keĢfetmelerinde 

etkili olmaktadır (Karim ve Chi, 2010: 533). Ayrıca Field (2002: 38), yerel 

yemeklerin toplumun kültürünü yansıtan önemli araçlardan biri olduğunu 

belirtmiĢtir. Bu bağlamda araĢtırma kapsamında, yerel yemeklerin yabancı turistler 

için bölge ve toplum kültürünü tanımalarında etkin role sahip olduğunu söylemek 

mümkündür. KodaĢ ve Özel (2016), Beypazarı'nı ziyaret eden yerli turistlerin yerel 

yemek tüketim motivasyonlarına yönelik çalıĢmalarında, yerli turistlerin yerel yemek 

tüketiminde turistlerin en çok kültürel faktörlerden etkilendiği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Buna karĢılık Bayrakçı ve Akdağ (2016), Gaziantep’i ziyaret eden 

yerli turistlerin yerel yemek tüketiminde en çok heyecan arayıĢı faktörünün etkili 

olduğunu saptamıĢtır. Bu yüzden yerel yemeklerin turistler için farklı kültürleri 

keĢfetmenin önemli bir unsuru olduğu söylenebilir. 

Yabancı turistlerin yerel yemek tüketimini etkileyen ikinci faktörün “Sosyal 

EtkileĢim” faktörü olduğu görülmektedir. KiĢilerin yerel yemekler sayesinde arkadaĢ 

ve akrabalığı artırma, arkadaĢlarla ve aile ile hoĢ vakit geçirme, baĢkalarına yerel 

yemek deneyiminden bahsetme gibi sosyal sebeplerden ötürü yerel yemekleri tercih 

ettikleri görülmektedir. Yerel yemek tüketim motivasyonlarının sosyal çevredeki 

kiĢiler ile iletiĢim kurmanın önemi daha önceki çalıĢmalarda (Field, 2002; Kim ve 

Eves, 2012; Göller, 2015) bahsedilmiĢtir. Bu bağlamda, yerel yemekleri kiĢiler için 

sosyal anlamda birbirlerine bağlayıcı bir etmen olduğunu ve sosyal iliĢkilerin 

geliĢmesine katkı sağladığı söylenebilir.  

AraĢtırmanın üçüncü faktörünün “Heyecan ArayıĢı” faktörü olduğu 

görülmektedir. Yerel yemeklerin, turistleri heyecanlandırması, neĢelendirmesi, 

rahatlatması onları yerel yemek tüketimine yönlendiren önemli bir motivasyon ve 

turistik çekim unsuru olduğu söylenebilir. Ayrıca “Heyecan ArayıĢı” faktörü altında 

yerel yemeklerin sağlıklı olduğu ifadesinin olduğu görülmektedir. Heyecan, 

turistlerin fiziksel motivasyonları arasında yer alan bir unsurdur (Urry, 2009).  

Dördüncü faktör olan “Duyusal Çekicilik” faktörü yerel yemeklerin tadının iyi 

olması, iyi görünmesi, iyi kokması ve hoĢnut bırakması gibi yabancı turistlerin yerel 

yemek tüketim motivasyonlarını etkileyen unsurlardır. Kim ve Eves (2012), 
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yaptıkları çalıĢmada duyusal cazibenin en önemli faktör olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Mevcut araĢtırmada Kim ve Eves (2012), çalıĢmadan farklı olarak, 

yabancı turistlerin yerel yemek tüketiminde “Kültürel Deneyim” faktörünün etken 

olduğu görülmüĢtür. Bu kapsamda, Bodrum’a gelen uluslararası ziyaretçilerin yerel 

yemek tüketiminde  “Duyusal Çekicilik” faktörünün etkin olmasının yanı sıra yerel 

yemek tüketimi ile farklı kültürlerin ve yerel yaĢamı deneyimleme olarak 

görmelerinden dolayı yerel yemeklerin “Kültürel Deneyim” faktörü olarak önemli 

olduğu söylenebilir. 

Yapılan farksızlık analizleri sonuçlarına göre, yabancı turistlerin cinsiyet 

değiĢkeni ile “Kültürel Deneyim” ve “Duyusal Çekicilik” faktörleri arasında anlamlı 

bir farklılık olduğu görülmüĢtür. Erkek katılımcıların yerel yemek tüketiminde, 

kültürel deneyim, sosyal etkileĢim ve duyusal çekicilik faktörleri ön planda olurken 

kadınların yerel yemek tüketiminde heyecan arayıĢı faktörünün etkili olduğu 

görülmektedir. Kim, Eves ve Scarles (2013), yaptıkları çalıĢmalarında mevcut 

çalıĢmaya kısmen yakın sonuçlar elde etmiĢlerdir. Söz konusu çalıĢmada erkek 

katılımcılar için yerel yemek tüketiminde kültürel deneyim faktörünün daha çok 

etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Yine Kivela ve Crotts (2005), yaptıkları 

çalıĢmada erkeklerin yerel yemekler ile daha fazla ilgili olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Bu bağlamda, kadınların yerel yemekleri erkeklere göre az tercih 

etmeleri, yemeklerin kalori, temizlik, ve fiyat gibi önyargılarından kaynaklandığı 

söylenebilir. Bu yüzden yerel yemeklerin kadınların tüketimini artırmaya yönelik, 

kalorisi az yemeklerin tanıtımı, fiyat ve temizlik yönden onları cezbedici tanıtım ve 

sunumların uygulayıcılar ve yerel yönetimler tarafından doğru Ģekilde yapılması 

gerekmektedir. 

Turistlerin medeni durum değiĢkenlerine yönelik olarak evli olan katılımcıların 

yerel yemek tüketimine daha çok önem verdiğini ve yerel yemek tüketim 

motivasyonlarında “Kültürel Deneyim”, “Sosyal EtkileĢim” ve “Duyusal Çekicilik” 

faktörleri arasında anlamlı farklılığa sahip olduğu sonucu elde edilmiĢtir. ÇalıĢma 

sonuçlarına bağlı olarak evli turistlerin tatillerinde farklı kültürleri keĢfetme ve farklı 

insanlarla iletiĢim kurma amaçlı hareket ettikleri söylenebilir. Frisvoll ve diğerleri 

(2016), yaptıkları çalıĢmalarında mevcut çalıĢmayı destekler sonuçlar elde 
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etmiĢlerdir. Söz konusu çalıĢmada aile ve arkadaĢlarla yapılan tatillerde yerel yemek 

tüketimine daha fazla ilgili olunduğunun, yalnız seyahat edenlerin ilgili olmadığının 

sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bu bağlamda, kiĢiler belli bir aile grubu ve arkadaĢ grubu 

çerçevesinde yerel yemekleri, hoĢ vakit geçirme, toplu olarak hatırda kalıcı bir 

deneyim olarak gördükleri söylenebilir. Bu yüzden yerel yemekler evli olmayan veya 

yalnız olarak seyahat eden turistlerinde yerel yemek tüketimine karĢı ilgisini 

artırmaya yönelik, iĢletmeler çeĢitli günlerde yemek organizasyonları yapabilir, tur 

Ģirketleri farklı gruptan insanları birleĢtirici yemek turları organize edebilirler. 

Böylece kiĢiler sosyal olarak iletiĢim kurabilirler ve bu tarz organizasyonlar 

sayesinde yerel yemekler hakkında bilgi düzeylerini artırabilir. Buda birdahaki tatil 

niyetlerine yansıyabilir veya kendi aile ve arkadaĢ gruplarınada etki edebilir. 

Katılımcıların eğitim değiĢkenlerine göre, yerel yemek tüketimlerinin 

katılımcıların eğitim durumlarının artması ile paralel olduğu söylenebilir. Yabancı 

turistlerin daha önce Bodrum’da bulunma durumlarına yönelik olarak, katılımcıların 

büyük çoğunluğunun daha önce Bodrum’u ziyaret etmeleri dikkat çekmektedir. 

Katılımcıların daha önce Bodrum’da bulunma durumlarına göre yerel yemek tüketim 

motivasyonlarında “Kültürel Deneyim” faktöründe anlamlı bir farklılık görülmüĢtür. 

Diğer faktörlerde farklılık gözlenmemiĢtir. Bodrum’da bulunma durumlarına göre 

kültürel deneyim, heyecan arayıĢı ve duyusal çekicilik faktörleri, daha önce 

Bodrum’u ziyaret eden turistler tarafından önemli görülmekteyken, sosyal etkileĢim 

faktörü Bodrum’u ilk defa ziyaret eden turistler için önemli görülmektedir. Bu 

bağlamda ilk defa ziyaret eden turistlerin ilk önce çevreyi tanıma ve insanlarla 

etkileĢimin ön planda olduğunu, daha önce bulunan turistler için tanınmıĢlığın 

artması ile birlikte sürekli olarak farklılık aradıklarını söyleyebiliriz. Ayrıca yerel 

yemeklerin, turistlerin destinasyonları tekrar ziyaret etmelerini de olumlu yönde 

etkilediğini söylenebilir. Bayrakçı ve Akdağ (2016), yerli turistlere yönelik yaptığı 

çalıĢmasında yerel yemeklerin, turistlerin tekrar ziyaretlerini olumlu yönde etkilediği 

sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Elde edilen bilgilere göre, yabancı turistler için yerel yemek tüketiminin, en 

çok kültürel bir deneyim ve sosyal etkileĢim imkanı sunan bir motivasyon unsuru 

olduğunu söylemek mümkündür. Turistler, tatilleri boyunca yemek yeme ihtiyaçları 
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doğrultusunda destinasyonu keĢfetmek istemekte ve genellikle yerel yemeklerin 

sunulduğu doğal yerleri tercih etmekte oldukları tecrübe edilmiĢtir. Bu bağlamda 

yerel yemeklerin, bölgesel olarak kalkınmaya, destinasyon tanınırlılığının artmasına 

ve turizmde sürdürülebilirliğin sağlanmasına katkı sağladığı söylenebilir. ÇalıĢmadan 

elde edilen bulgular doğrultusunda, öncelikle kültürel miras olan yerel yemeklerin 

korunmasına ve turistik ürün olarak daha çok tanıtılmasına katkı sağlayacağı, 

konaklama iĢletmelerinin ve yerel yönetimlerin stratejilerini geliĢtirirken 

faydalanabileceği düĢünülmektedir. Ayrıca turistlerin daha çok yerel kültürleri 

keĢfetme arzularının yüksek olduğu göz önünde bulundurulursa, yerel halkın turizm 

faaliyetlerine katılımını zamanla artıracağı düĢünülmektedir. Bununla beraber yaz 

sezonunda popüler olan Bodrum destinasyonunun turizm aktivitelerini bütün yıla 

yayacak çeĢitli organizasyonların düzenlenmesine dair yerel yönetimlere ve 

iĢletmelere fikir verebilir. Bu sayede, diğer turizm bölgeleri için örnek teĢkil edebilir. 

Ayrıca, çalıĢma Bodrum’u ziyaret eden yabancı turistlere yönelik olarak yapılmıĢtır, 

gelecekte yapılacak olan çalıĢmalar il, bölge veya ülke geneline uygulanabilir, ayrıca 

yerel yemeklerin yerel halk tarafından algılanan kültürel değerine veya yerel 

yemeklerin Türk kültürünü yabancı turistlere tanıtma potansiyeli ölçülebilir. 
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Ġnternet Kaynakları 

BODER( Bodrum Otelciler Birliği) 

http://www.boder.org/ocak-eylul-2016-istatistikleri.html 

EriĢim Tarihi: 04.03.2018 

 

TUĠK (Türkiye Ġstatistik Kurumu) 

2015 Yılı Turizm Geliri Raporu 

http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21530 

EriĢim Tarihi: 24.02.2018  

 

World Tourism Organization 

2016 Yıllık Raporu 

http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/annual_report_2016_web_0.pdf 

EriĢim Tarihi: 24.02.2018 

 

TÜRSAB (Türkiye Seyahat Acentaları Birliği) 

2017 Turizm Raporu 

https://www.tursab.org.tr/dosya/16412/aralik-2017_16412_5636555.pdf 

EriĢim Tarihi: 04.03.2018 

 

WTO (World Tourism Organization) 

http://www2.unwto.org/content/why-tourism 

EriĢim Tarihi: 24.02.2018 

 

Bodrum Belediyesi 

http://www.boder.org/ocak-eylul-2016-istatistikleri.html
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21530
http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/annual_report_2016_web_0.pdf
https://www.tursab.org.tr/dosya/16412/aralik-2017_16412_5636555.pdf
http://www2.unwto.org/content/why-tourism
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http://bodrum.bel.tr/bodrum-tarihi.html 

EriĢim Tarihi: 04.03.2018 

 

Muğla Ġl Kültür ve Turizm Bakanlığı 

Bodrum 

http://www.muglakulturturizm.gov.tr/TR,73785/bodrum.html 

EriĢim Tarihi: 04.03.2018 

 

Muğla Ġl Kültür ve Turizm Bakanlığı 

ĠĢletme Belgeli Tesisler  

http://www.muglakulturturizm.gov.tr/Eklenti/57336,konaklama-tesisleripdf.pdf?0 

EriĢim Tarihi: 13.04.2018 

 

T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı Yatırım ĠĢletmeleri Genel Müdürlüğü 

Turizm Geliri ve Turizm Gelirleri ve Ortalama Harcama 

http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,72942/turizm-gelir-gider-ve-ortalama-

harcama.html 

EriĢim Tarihi: 13.04.2008 

 

Turizm Güncel. Com 

En Çok Ağırlayan 10 Ülke 

http://www.turizmguncel.com/haber/iste-dunyanin-en-cok-turizm-geliri-elde-eden-

ve-en-cok-turist-agirlayan-10-ulkesi-h32560.html 

EriĢim Tarihi: 13.04.2018 

 

TÜĠK (Türkiye Ġstatistik Kurumu) 

Turizm Ġstatistikleri 

http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1072 

EriĢim Tarihi: 14.04.2018 

http://bodrum.bel.tr/bodrum-tarihi.html
http://www.muglakulturturizm.gov.tr/TR,73785/bodrum.html
http://www.muglakulturturizm.gov.tr/Eklenti/57336,konaklama-tesisleripdf.pdf?0
http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,72942/turizm-gelir-gider-ve-ortalama-harcama.html
http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,72942/turizm-gelir-gider-ve-ortalama-harcama.html
http://www.turizmguncel.com/haber/iste-dunyanin-en-cok-turizm-geliri-elde-eden-ve-en-cok-turist-agirlayan-10-ulkesi-h32560.html
http://www.turizmguncel.com/haber/iste-dunyanin-en-cok-turizm-geliri-elde-eden-ve-en-cok-turist-agirlayan-10-ulkesi-h32560.html
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1072
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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‟‟. I 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. 

 

                                                                                                              Hüseyin Semerci 

                                                                                                Ġzmir Katip Çelebi University 

 

Please circle the number that best represents how much 

you agree with the following statements. 
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1. 
When tasting local food I have an expectation that it is 

exciting. 
1 2 3 4 5 6 7 

2. 
Experience of local food in its original place makes me 

excited. 
1 2 3 4 5 6 7 

3. Tasting local food is thrilling to me. 1 2 3 4 5 6 7 

4. Tasting local food makes me feel exhilarated. 1 2 3 4 5 6 7 

5. Tasting local food on holiday makes me relax. 1 2 3 4 5 6 7 

6. 
Tasting local food on holiday takes me away from the 

crowds and noise. 
1 2 3 4 5 6 7 

7. 
Tasting local food on holiday makes me not worry 

about routine. 
1 2 3 4 5 6 7 

8. 
Local food contains a lot of fresh ingredients when 

produced in a local area. 
1 2 3 4 5 6 7 

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

10. Local food is nutritious. 1 2 3 4 5 6 7 

11. 
Experiencing local food gives me an opportunity to 

increase my knowledge about different cultures. 
1 2 3 4 5 6 7 

12. 
Experiencing local food helps me to see how other 

people live. 
1 2 3 4 5 6 7 

13. 
Experiencing local food makes me see the uniqe things 

that I don’t normally see. 
1 2 3 4 5 6 7 

14. 
Experiencing local food enables me to learn what this 

local food tastes like. 
1 2 3 4 5 6 7 

15. 
Experiencing local food allows me discover something 

new. 
1 2 3 4 5 6 7 

16. 
Tasting local food in an original place is an authentic 

experience. 
1 2 3 4 5 6 7 

17. 

Tasting local food that serves by local inhabitants in its  

original place offers a unique opportunity to understand 

local cultures.  

1 2 3 4 5 6 7 

18. 
Tasting local food in its traditional setting is a special 

experience. 
1 2 3 4 5 6 7 

19. 
It is important  to taste local food in its original regions 

(countries). 
1 2 3 4 5 6 7 
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20. 
Tasting local food enables me to meet new people with 

similar interests. 
1 2 3 4 5 6 7 

21. 
Tasting local food enables me to have an  enjoyable 

time with friends and/or family. 
1 2 3 4 5 6 7 

22. Having local food increases friendship or kinship. 1 2 3 4 5 6 7 

23. 
I like to talk to everybody about my local food 

experiences. 
1 2 3 4 5 6 7 

24. I 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 

26. 
I like to give advice about local food experiences to 

people who want to travel. 
1 2 3 4 5 6 7 

27. 
It is important to me that the local food I eat on holiday 

smells nice. 
1 2 3 4 5 6 7 

28. 
It is important to me that the local food I eat on holiday 

looks nice. 
1 2 3 4 5 6 7 

29. 
It is important to me that the local food I eat on holiday 

has  a pleasant texture. 
1 2 3 4 5 6 7 

30. 
It is important to me that the local food I eat on  holiday 

tastes good. 
1 2 3 4 5 6 7 

31. 
The taste of local food in its original countries is 

different to the taste of same food in own my country. 
1 2 3 4 5 6 7 

 

Demographic  Information 

Your Gender                  :          (   ) Female    (   ) Male 

Your Age                       :           ........................... 

Your Maritual Status     :          (   ) Single      (   ) Married 

Your Graduation            :         (   )Primary School          (   )High School          

                                                  (   ) Bachelor Degree       (   ) Post Graduate               

Your Occupation           :           ............................ 

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


