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OZET

ZIYARETCILERIN SOKAK LEZZETLERINE YONELIK GASTRONOMIK IMAJ
ALGISININ SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSi: ANTALYA ORNEGI

Ramazan BAYRAM

Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Anabilim Dali

Alanya Hamdullah Emin Pasa Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Nisan 2020

Damigman: Dr. Ogr. Uyesi Ayse Nur YUKSEL
fkinci Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Ali SOLUNOGLU

Yoresel lezzetlerin somut ve ulasilabilir 6gesi durumunda olan sokak lezzetleri,
toplumlarin neyi, ne zaman, nasil ve kimlerle tiikettigini gosteren 6nemli unsurlardir.
Bu c¢alismada Tirkiye’nin turizm baskenti Antalya’da sunulan sokak lezzetlerine
yonelik tiiketicilerin zihinlerindeki gastronomik imaj ve tutumlari incelenmistir. Bu
amagla, 2019 yili Nisan ve Temmuz aylar1 arasinda 465 turistik tiiketiciden elde edilen
veriler istatistiksel olarak incelenmis ve olusturulan hipotezler test edilmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda katilimcilarin %76,1’inin erkek, %23,9’unun
kadinlardan olustugu, %32,3’linlin 34-41 yas araliginda, %40’min evli ve c¢ocuklu
oldugu ve %30,5’inin haftada 1 defa sokak lezzetleri tiikettigi tespit edilmistir.

Sokak lezzetlerinin katilimeilarin en ¢ok arkadaglarla beraberken veya yalnizken
tercih edildigi tespit edilmistir. Ayrica, sokak lezzetlerinin kisa zamanda hazirlanabilir
ve gliniin herhangi bir saatinde herhangi bir yerde tiiketiminin kolay olmas1 6zellikleri
katilimcilarin tercihlerinde etkili olmustur.

Olusturulan hipotezler sayesinde sokak lezzetlerine yonelik tutumun, gastronomik
imaj algisinin ve satin alma niyetinin ¢esitli demografik degiskenler agisindan
farkliliklar gosterdigi sonucu ortaya konulmustur. Bu bulgular dogrultusunda konuya
paydas olan yerel yonetimlere, turizm pazarlamacilarina ve gelecekte sokak lezzetleri

arastirmacilarina oneriler sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Sokak lezzetleri, Gastronomik imaj, Satin alma niyeti, Antalya



ABSTRACT

THE EFFECT OF GASTRONOMIC IMAGE PERCEPTION OF VISITORS ON
STREET FOODS: THE ANTALYA EXAMPLE

Ramazan BAYRAM

Department of Gastronomy and Culinary Arts
Alanya Hamdullah Emin Pasa University, Graduate School, April 2020

Supervisor: Asst. Prof. Dr. Ayse Nur YUKSEL
Co-Supervisor: Asst. Prof. Dr. Ali SOLUNOGLU

Street foods, which are the tangible and accessible elements of local flavors, are
important factors that show societies consume what, with whom, when and how. In this
study, gastronomic image in consumers' minds and attitudes towards the street foods
presented in Antalya where Turkey's tourism capital, were investigated. For this
purpose, in the year of 2019 between the months of April and July, data obtained from
465 tourist consumers were statistically analyzed and created hypotheses were tested.

The findings showed that 76.1 % of the participants were male, 23.9 % were
female, 32.3 % were between the age of 34-41, 40 % were married and have children,
and 30.5 % were consuming street foods once in a week.

It was determined that street foods are the most preferred by the participants when
they are with their friends or when they are alone. Besides, the properties of street foods
which are prepared in short time and easy to consume at any time of the day and
anywhere, were affected the participants’ choices.

Thanks to the hypotheses, it has been revealed that the attitude towards street
foods, the perception of gastronomic image and the intention to purchase differ in terms
of various demographic variables. In line with these findings, suggestions were
presented to local administrations, tourism marketers and future street foods

researchers.

Keywords: Street foods, Gastronomic image, Purchase intention, Antalya
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1. GIRIS

Giinlimiizde turizm cesitliliginin artmasi1 ile birlikte ziyaretcilerin tercihi ve
destinasyon se¢imi de ¢esitlilik gostermektedir. Deniz, kum, giines gibi klasik
alternatiflerin yaninda yeni arayislar igerisinde olan tiiketiciler yeme ve i¢me
faaliyetlerinin 6n plana ¢ikti1 destinasyonlar1 tercih edebilmektedirler. Yeme igme
faaliyetlerinin Oneminin giderek artmasi ile birlikte gastronomik imaj tasiyan
destinasyonlarin turizm tercihleri arasinda birincil motivasyon kaynagi haline geldigi
gortilmektedir (Celik, 2018, s. 41).

Siirdiiriilebilir turizm icin artik 6nemli bir 6ge haline gelen gastronomi, yerel
lezzetler acisindan da 6nemli bir ¢ekim giicii haline gelmistir. Bu ¢ekicilik turizm
pazarlamasi i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelirken yerel lezzetlerin sektore katkisini da
gbzler Oniine sermektedir (Birdir ve Akgol, 2015, s. 58). Bu baglamda bir ¢ekicilik
unsuru olan yerel mutfak kiiltiirii ve sokak lezzetlerinin gastronomi ¢atisi altinda bir
turizm &gesi haline geldigi goriilmektedir (Sengiil ve Tiirkay, 2016a s. 64).

Gecmisten glinlimiize ¢esitli yasam alanlarinda varligin siirdiiren sokak lezzetleri
toplumlarin kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve diger alanlardaki gelisimi ile paralellik
gostererek ayakta kalmistir. Bu paralellik ile sokak lezzetlerinin bulundugu toplumlarin
karakteristik yasam sekline de yon vererek katki sagladigi goriilmiistiir (Demir vd.
2018, s. 5909). Bu baglamda yerel lezzetler, bulunduklart destinasyonlarin kimligini
temsil ederken ziyaretcilere de deneyim anlaminda yerel degerlere dokunma ve onlarla

tanisma sans1 vermektedir (Solunoglu, 2018, s. 42).

1.1. Kavramsal Cergeve
1.1.1. Gastronomiye giris

Genel anlami ile yeme ve igme sanati olarak ifade edilen gastronomi;
yiyecek ve igecekle ilgili olan her O6gesinin; bilim, sanat ve kiiltiirle olan
iligkisinden dogar. Bu yaklagim ile gastronomi genis bir alan1 kapsar. (Caliskan,
2013, s. 39). Gastronomi, igerdigi tiim 6gelerle birlikte, yiyecek ve igeceklerin
tarihsel gelisim siireci ile baglayan tiim Ozelliklerinin, ayrintili olarak anlasilir,
uygulanabilir ve gelismis bigimde giiniimiiz sartlarina uyarlanabilir hale gelmesi

icin yapilan ¢aligmalardan olusan bir bilim dalidir (Eren, 2007, s. 74).



Sozciik kokeni olarak gastronomi Yunanca gaster (mide) ve nomas (yasa)
sozciiklerinin birlesmesinden meydana gelir. Gastronominin, kelime kokeninden Gte
kavramsal anlamimi 6ziimsemek ¢ok daha onemlidir. Bu baglamda gastronominin
tanimi “insan refahin1 ve gidasim ilgilendiren her konuda saglanmis kapsamli bilgi
birikimidir” (Baysal ve Kiigiikaslan, 2007, s. 6).

Yiyecek ve igeceklerin tiiketimi i¢in kullanilacak olan malzemelerin kullanimi ve
olusturulacak bilesimler i¢in yapilmasi gerekenleri 6grenmek gastronomiye bakmakla
miimkiindiir. (Uyar ve Zengin, 2015, s. 358). Buradan hareketle iiretim asamalari
hakkinda degil sunumla ilgili de bilgi veren gastronomi, sofra diizeni konularina da yer
vererek kullanilan materyalin lezzet kalitesini de arastirir. Bu yonii ile gastronomi
disiplin agisindan sanatsal bir faaliyet olarak tamimlanir (Sengiil ve Tiirkay, 20164, s.
89).

Yalnizca yiyecek-iceceklerin hazirlik ve liretim siirecini kapsamayan gastronomi
sosyal, politik, ekonomik, kiiltiirel alanlar i¢inde de bir kavram olarak yer almaktadir.
(Saatg1, 2016, s. 5). Toplumsal kimligi belirleyen ve bunu miras birakan 6gelerden olan
yeme-igme aliskanliklari, toplumlari tanimlamak adina elde edilebilecek 6nemli araglar
arasindadir. Bu yaklasimla, 1755-1826 yillarinda yasamis olan Fransiz gastronom Jean
Anthelme Brillat Savarin’in dedigi gibi " bana ne yedigini sdyle, sana kim oldugunu
soyleyeyim" ifadesi neredeyse her toplumun yeme-igme kiiltiiriinde belirgin bir sekilde
yer almistir. Bir baska 6rnekle Cinlilerin -ne yersen, o’sun-atasozii de karsilastigimiz
ifadeler arasindadir (Yilmaz, 2016, s.1).

Sarugik (2019, s. 5) terim olarak gastronominin ortaya ¢ikisini su ifadelerle ele
almistir:

‘Gastronomi’ (mutfak sanat1) terimi ilk olarak 1800 yilinda Fransiz hukukgu ve sair
Joseph de Berchoux’un (1762-1838) “Gastronomie ou I’bomme des champs a table
(Gastronomi ya da Tarladan Sofraya Insan)” (1801) adli yapitinda kullanilmis ve dile

yerlesmistir. Bu eserde gastronomi, giizel ve nitelikli yemek yeme sanati seklinde

tanimlanmistir’.

Gastronomi, kavram olarak diger bilim dallarinin alanlar ile iliski kurdugu igin
yiyecek ve igecek tiiketimi olgusunu fakli boyutlara tasirmaktadir (Aksoy ve Sezgi,
2015, s. 80). Yiyecek maddelerinin kullanim amacinin bedenimizin yasaminm
stirdiirmesi i¢in gerekli enerjiyi elde etmesinin bir yolu olarak gosterilmektedir. Yiyecek

tiketimi zorunlulugu bu amag¢ ugrunda, biiyiik ¢apta, amator ve profesyonel emekler



verilmesini gerektirmektedir. Verilen emekler ve gosterilen g¢abalar yalnizca aglik
hissini yok etmek ve fiziksel ihtiyaci karsilamakla kalmayip sosyal bir deneyimin de
onemli bir pargasi haline gelmektedir (Myhrvold, 2011, s. 13-23).

Gastronominin siirekli bir yenilenme cabasi i¢inde oldugunu belirten Solunoglu
(2018) kavramsal manada gastronomiyi: insanlarin zorunlu ve fiziksel ihtiyaglarina
cevap veren tliketilerbilir yiyeceklerin liretimden sunuma kadar aranmasi siireci olarak
ifade etmistir. Insanoglunun da fiziksel ve sosyal olarak varligini korumasi, yenilenmesi
ve kendini devam ettirmesi buna baghdir. Tiketim toplumunun da olugmasi ile son
yillarda yeme ve i¢gme faaliyetlerine olan ilginin giderek artmasi gastronomiyi popiiler
hale getirmektedir (Solunoglu, 2018, s. 16-30). Farkli disiplinlerin de gastronominin
degisik yonlerini ortaya ¢ikarmasi, dogal yapisinin anlagilmasina ve egitimciler i¢in yol
gostermesine yardimci olmaktadir. Béylece gastronomi hem fen bilimleri hem de sosyal
bilimler igin birikimi yiiksek bir arastirma alani haline gelmistir (Oney, 2016, s. 195-
196).

Gastronomi ile ilgili kavramlara bakildiginda Sarnsik (2019, s. 27) ¢alismasinda;
gastronom, gurme, gurman, degiistatiir, gastro turist ve fiizyon mutfak ifadelerine yer
verirken bunlara ek olarak Ozseker (2016, s. 14); mutfak bilimi ve deneysel mutfak
kavramlarina deginmistir. Gastronom kavramini Tirkoglu ve Kozak (2015, s. 210):
Genel anlamiyla, insanlar i¢in hayati bir 6neme sahip olan beslenme konusunu her
yOniiyle arastiran, bilim dali olan gastronomi alaninda arastirmalar yapan kisi olarak
ifade etmislerdir. Ayni sekilde gurme olarak da sayilabilen gastronomlar sorumluluk
acisindan gurmelerden ayrilmaktadir. Bu noktada gastronomlar baskalarina yol gosteren
ve bunun igin aragtirmalar yapan, bulgularini ise yarar hale getirerek dgretici kisiler
olmaktadir. Bu sorumluluk ile gastronomlar edindigi bilgileri paylasarak gastronominin
gelisimine katkida bulunmalidirlar. Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gére gastronom ‘damak
zevki olan agzinin tadin1 bilen, iyi yemekten anlayan kisi’ olarak ifade edilirken
(Tiirkoglu ve Kozak, 2015, s. 210), ingilizcede gastronomist olarak karisimiza
cikmaktadir. Bu noktada gastronomistin teoriyi ve pratigi birlestiren kisi oldugu
belirtilmektedir (Ozseker, 2016, s. 13).

Gastronomi ile ilgili diger kavramlar belirtilen kaynaklarda asagidaki ifadelerle
tanimlanmistir.

Degiistator; uzmanlik alan1 yemek tadimi olan ve bu alanda yiyecek igecekleri

duyusal analiz yetenegi ile koku, renk, tat ve kalite gibi acilardan degerlendirebilen



kisilerdir. Ayrica tadim uzmani olarak da anilan bu kisilerin gergeklestirdigi bu siirece
de degiistasyon adi1 verilmektedir (Uyar ve Zengin, 2015, s. 361)

Gastroturist; seyahat motivasyonlar1 gastronomiye olan ilgilerine dayanan
ziyaretgilere denir. Bunlar son yillarda artan turist sayilari i¢inde yemege olan ilgileri
sayesinde gastronominin ¢ekim alani igerisinde yer almislardir (Velissariou, 2014, s.
122).

Flizyon Mutfak; kdken olarak birlestirme anlamina gelen fiizyon sézciigli mutfak
ile birlestiginde, farkl: iilkelerin pisirme yontem ve tekniklerinin kullanilarak eszamanl
yapilan {iretim siireci anlamini tagimaktadir (Sarioglan, 2014, s. 64).

Mutfak Bilimi; ‘mutfak sanatlar1 ile gida biliminin karsimi’ (Ozseker, 2016, s.
14).

Deneysel Mutfak; New York Universitesi'nde bir araya gelen iinlii sefler,
akademisyenler, arastirmacilar ve iireticilerin, kimya ve beslenme anabilim dallarinin
onciiliigiinde yemek {iretimi ve tiketimi ile ilgili olan biitiin siirecleri masaya
yatirdiklari girisimdir (Ozseker, 2016, s. 14).

Yeme ve igme olgusunu tarihsel siire¢ igerisinde ele aldigimizda arastirmalara
gore ilk insanlarin 6nce ot mu, et mi yemeye basladiklar1 noktasinda bir uzlasma oldugu
goriilmemektedir. Zira arkeolojik kalintilara bakildiginda gidalarin 6mriiniin kisa olmasi
nedeniyle bu noktada kesin bir sey sdylemek miimkiin degildir. Bu baglamda atesin
heniiz bulunmamasi nedeniyle etin ¢ig yendigi kabul edilmektedir. Cig yenen etlerin de
insanlarin ciddi hastaliklara yakalanmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Ancak ¢ig
et yiyemeyen insanlarin da ya ag¢ kalarak ya da yine ¢ig et yemek zorunda kalarak
hastaliklar nedeniyle hayatini kaybettigi belirtilmektedir. Tiim bunlara ragmen hayatta
kalanlar da insanligin varhigini siirdiirmesini saglamislardir (Akbaba ve Cetinkaya,
2018, s. 9).

Yeme igme faaliyeti biyolojik anlamda insanlarin enerji ihtiyacini karsilayan bir
faaliyettir. Bununla birlikte tiiketilen gidalarin temin edilmesi ve diger hazirlik
stireclerinden gecildiginde yalnizca biyolojik bir faaliyet degil ayrica ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel bir eylem haline gelmektedir. Sosyoloji ve antropoloji bilimlerinin yeni
arastirma alam olan gastronomi son yillarda yiikselen bir ilgi gdrmektedir. (Uner ve
Sahin, 2016, s. 79-80). Bu anlamda turistik {iriin olarak gastronominin varligi; turizm
sektorii icerisinde bir {irlin olarak talep géren, motivasyon etkisi olan, sosyal diirtiileri

harekete geciren bir eleman olmasi beklenmektedir. Ancak ziyaretgiler turizm



faaliyetleri igerisinde yeme-igme eylemlerini turizmin bir 6gesi olarak gérmemektedir.
Bu yilizden pazarlama agisindan gastronomi degerlerinin gelistirilmesi i¢in yeni
yontemler gelistirilmelidir. Gastronomik faaliyetlerin ziyaretgilerin goziinde degerli
hale getirilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmalidir (Akbaba ve Cetinkaya, 2018, s. 17-18).
Sonug olarak gastronominin alanini, yiyecek ve igecekle alakali bir¢ok sey olmast
ve insan olmasidir. Gastronomiyle alakali normlar; kiiltiirel, sosyal, tarihi, cografi,
psikolojik etmenler gibi pek ¢ok elemana dayanirken gastronomi ile alakali yapilan
tanimlarin ¢ogu gastronomi kavraminin yalnizca belirli 6zelliklerini vurgulayarak, bu

kavrami bir biitiin olarak tanimlayamamaktadir (Aksoy ve Sezgi, 2015, s. 80).

1.1.2. Gastronomi ve turizm iliskisi

Bos zamani degerlendirerek ¢esitli aktivitelere doniistiiren ve ekonomiye getiri
saglayan turizmin yiiksek carpani ile ideal bir kalkinma aract sayildigi sdylenmektedir.
Ulkelerin sektor olarak finansal dongiisiine katki saglayan turizmin, diger alt sektorlerin
de giliclenmesine yardim sagladigi diistiniilmektedir. Alternatif turizm tiirlerinin
1980’den sonra gelismesiyle potansiyel olarak geri kalmis destinasyonlarin
kalkinmasma ve yerel degerlerin giiclenmesine katki saglayan turizm, ekonominin
onemli bir lokomotifi haline gelmistir (Cagli, 2012, s. 17). Gastronomi turizminin
alisilagelmis turizm cesitlerine alternatif olarak gelistigi ve destinasyona kazandirdigi
avantajlarin varligi dikkat ¢ekmektedir. Bu yaklagimla mevcut turistik bolgelerin
disinda yeni destinasyonlarin da cekiciliklerinin artirilarak sektore kazandirilmasinin
turizme katki saglayacag diistintilmektedir (Bucak ve Araci, 2013, s. 205).

Turizm uygulamalan icerisinde yiyecek ve i¢ecefin Oneminin uzun siiredir var
oldugu bilinmektedir. Bu yiizden gastronomi turizmi ile ilgili ¢alismalar ¢ok eski
tarihlerde var olmaya baglamistir. Glinlimiize gelindiginde gastronomi turizminin énemi
bir hayli artmigtir. Bunun nedeni bireylerin turizm ve seyahat tercihlerinde daha bireyci
diistinerek kisisel merak ve tercihlere yonelmesi, boylelikle de kitle turizminden uzak
durmaya calismasi olabilir. Bu noktada ziyaretcilerin motivasyonlar1 arasinda oncelikli
olarak, bir yiyecek ve icecegin tadimi, iiretimi, ilgili festivaller ya da ilgili dretim
alanlar1 olarak belirtilebilir (Cevik ve Sagilik, 2011, s. 504).

Insan yasaminin dnemli bir parcasi olan yemek yeme giiniimiizde modern ¢agin
fizyolojik bir ihtiyacit olmanin Gtesine gegmis ve bu faaliyet tarih boyunca toplumsal

islevleri de barindiran bir iletisim bigimi olarak kullanilmistir. Bu noktada yemek yeme
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faaliyeti, insanlarin gerek birbirleri ile gerekse toplumlar arasinda bir misyonu
tistlenerek toplumsal ritiieller gibi, bazi eglence ve benzeri etkinlikler olarak da
gerceklestirilmistir (Cayc1 ve Aktas, 2018, s. 1). Fizyolojik ve toplumsal ritiieller
acisindan durum boyle iken s6z konusu gastronomi ve turizm oldugunda turistlerin
destinasyon tercihlerinde bdlgenin  gastronomik degerlerini de g6z Oniinde
bulundurdugu gériilmektedir (Balli, 2016, s. 2). Ozellikle son yillarda tiiketim
toplumunun da olusmasiyla insanlar, dolayisiyla turistler i¢in yemek tiiketimi; otantik
ve yerel lezzetleri tanimak amaciyla sokakta, disarida, ayakta yapilan bir faaliyet haline
gelmistir (Solunoglu, 2018, s. 17). S6z konusu yeni tatlar kesfetmek olunca tiiketiciler
icin yeryiiziinde her destinasyonun kendine has mutfagi bulundugu goriilmektedir. Bu
durum her destinasyonun mutfagin1 bazi temel Ozellikleri ile diger mutfaklardan
ayirmaktadir. Mutfaklarin temel nitelikler acisindan farkli olmasinin bazi nedenleri
arsinda; dini inanislar, bolgeye 6zgii bitki ve hayvan cesitliligi, ekonomik yapilar,
giinliik yagam bi¢imi gibi 6geler siralanabilir (Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt, 2013, s.
1).

Turizmin her zaman konusu olan yeme ve i¢gme faaliyeti turistlerin deneyimleri
arasinda yer alirken bazen bu faaliyet; turistlere ziyaretlerinde fakli bir deneyim
yasatarak destinasyonlar1 tekrar ziyaret etmelerini saglayabilmektedir. Bu gibi
durumlarda gastronomik degerlerin turizmle olan iliskisi giin yiiziine ¢ikarken (Dénmez
Polat ve Gezen, 2017, s. 119) bu iliski turizm faaliyetleri igerisinde yerli ve yabanci
kaynakli turizm geliri elde etmek i¢in festivallerin yapilmasina da neden olmustur.

Diinyada gastronomi temali gergeklestirilen turizm festivallerinin bir¢ogu
ABD’nde gergeklestirilmektedir. 1948’den beri diizenlenen ve ii¢ giin siiren Maine
Istakoz Festivali yerli ve yabanci 6nemli sayida turisti agirlarken bu festivalin yabanci
turist kaynakli gelirinin 1 milyon dolar oldugu belirtilmektedir. Elli bin kiginin
agirlandig sdylenen bir diger gastronomi temali faaliyet olan San Francisco’daki Street
Food Festivali de yine ABD’nin onemli festivalleri arasinda yer almaktadir. ilgili
caligmada yer alan gastronomi temali festivaller arasinda yer alan diger baz1 festivaller
de soyledir: Ingiltere’de Isle of Wight’ta yapilan Sarimsak Festivali, Avustralya’da
yapilan Melbourne Yemek ve Sarap Festivali, Italya’da mantar festivali, Fransa’da
yapilan yiyecek ve sarap festivalidir (Donmez Polat ve Gezen, 2017, s. 118).

Turistlerin destinasyon ziyaretlerinde amaglarinin degiskenlik gostermesi ve

aralarinda Onceligi yemek olan ve Kkendini buna adayan turistler igin yemek turisti



(gastro turist) ifadesi kullanilirken (Okumus, B., Okumus, F. ve Mckercher, 2007, s.
255) bu tanimin ve gercekligin farkinda olan bazi tur operatorleri; iginde asgilik
derslerinin de yer aldigi gurme turlart diizenlemektedir. Bu turlarin yapildig:
destinasyonlar Asya, Italya ve Fransa olarak belirtilmektedir (Yildiz, 2016, s. 35).
Destinasyon ziyaretlerinin amaci yemek tiiketimi olan Slow Food da (acele etmeden
yemek) gastronomi ve turizm kapsaminda kavram olarak yer almaktadir. Kavramin
akim olarak yaraticist olan Carlo Petrini’nin bu akimi uluslar arasi boyuta tasidigi
belirtilirken bu akimdan etkileneler arasinda; Kanada, Avusturalya, Ingiltere, ABD,
Ispanya, Meksika, Cin ve Tayland gibi destinasyonlar oldugu belirtilmistir (Smith,
2007, s. 111).

Gastronomi amagh bir seyahat, deneyim agisindan, destinasyonun sahip oldugu
mekan oOzellilikleri ve Kkiiltiirel varliklar1 ile sosyal iletisimi giiclendiren bir siireci
icermektedir. Bu siire¢ siirdiiriilebilir turizm agisindan yeniden ziyaret ihtimalini de
giiclendirmektedir. Siire¢ icerisinde yeme-i¢gme faaliyetiyle birlikte turizm calisanlart ile

ziyaretciler arasinda kiiltiirel bir etkilesim de olugmaktadir (Yildiz, 2016, s. 36).

1.1.3. Gastronomi turizminin destinasyon imajina etkisi

Temelini yiyecek ve igecek unsurlarinin olusturdugu turizm faaliyetleri
alanyazinda; gastro-turizm, gurme turizmi, mutfak turizmi ve gastronomi turizmi gibi
cesitli isimlerle anilmaktadir (Giirsoy, 2017, s. 1297). Glinlimiizde havayolu ulagiminin
ucuzlugu ve detinasyon se¢iminde internetin kullanilmasi turizm faaliyetinin
gergeklestirilmesi i¢in kisa siireli imkanlar sunmaktadir. Bu imkanlar beraberinde
egzotik ve yeni yerler gérme istegi dogrultusunda turizm endiistrisi i¢in katkilar da
saglamistir (Sormaz, Yilmaz ve Akdag, 2018, s.63). Kapsam ve etkinlik agisindan
yiikselen trendler ig¢inde yer alan gastronomi turizmi bulundugu destinasyonun
kalkinmasina ve imajina ciddi katkilar saglamaktadir. Tiirkiye’de de belirgin sekilde
varligin1 koruyan deniz-kum-giines Ugliisii dogal giizellikler ve destinasyon imaji
acisindan klasik turist igin Yyeterli potansiyel olarak goriilmektedir. Ancak turizm
potansiyelinin mevsimsel bagliliktan kurtulmasina ve destinasyon imajina katki
saglayan gastronomi turizmine de ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir (Bucak ve Araci,
2013, s. 203-204).

Gastronominin destinasyona kattig1 kiiltiirel miras turizm tirtini olarak 6nemlidir.

Destinasyon imajia 6nemli katki saglayan gastronomik degerler ayn1 zamanda kiiltiirel
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biitiinligiin de bir pargast olmaktadir. Bu biitiinliik ile gastronomi turizmi finansal geliri
artirarak Ozellikle yerel ekonomi icin ¢arpan etkisi yiliksek bir gelir saglatmaktadir
(Sahin ve Unver, 2015, s. 64). Gastronomik degerler bir iilkenin turizm zemininde
entegrasyonu kolay olan bir turizm 6gesidir. Mutfak iriinlerinin hazirlik ve pisirim
asamalar1 gibi Ozellikleri ait oldugu destinasyonun kiiltlirel niteliklerini tagimasi o
destinasyonu hem iilke hem de bolge bakimindan diger mutfaklardan ayirir. Bu anlamda
Tiirkiye’nin sahip oldugu avantaj Tiirk mutfaginin diinya {izerinde tarihi ve kiiltiirel
birikim agisindan zengin bir yere sahip olmasidir (Sergeoglu, Boztoprak ve Tirak, 2016,
s. 95).

Turistik iiriin olarak gastronominin bulundugu destinasyonun kiiltiirel yapis1 ve
ozellikleri hakkinda bir iletisim kurmasi ve ziyaret¢iler i¢in hatirlatict ve yeniden ziyaret
fikrini saglamlastiran bir yapisi vardir (Yildiz, 2016, s. 25). Bu baglamda
desinasyonlarin sahip oldugu kiiltiirel Ogeleri ve aligkanliklari 6n plana ¢ikaran
faktorlerden biri de yoresel mutfak kiiltliridiir. Ziyaretcilerin deneyimleri arasinda,
ziyaret ettigi destinasyonlarin yoresel mutfak cekicilikleri ve kiiltiirleri de 6n planda
bulunabilmektedir. Bu anlamda yo6resel mutfak kiiltiirii bir cazibe ve imaja sahiptir.
Yerel mutfak kiiltiiriiniin cazibesi ve imaji turizm pazarlamasinda da 6nemli bir yer
tutmaktadir (Sengiil ve Tiirkay, 2016b, s. 64).

Giiniimiizde bireylerin, olusturduklart kiiresellesme karsithigi, siirdiiriilebilir
girisimcilik faaliyetleri ve yerele donme arzusu ile gastronomiyi de inceleme alanlarina
aldiklar1 goriilmektedir. Bu ylizden yiyecek-icecek kiiltiiriinii inceleyen ve bunu bir
sanata doniistliren gastronomiyi, artik sadece yemek tarihgileri, gurmeler ve sefler gibi
profesyoneller incelememektedir. Dolayisi ile gastronomi genis kitlelerin ilgi odag
haline gelmis ve bu baglamda kitlelerin turizm tercihlerinde gastronomik
destinasyonlar1 deneyimleme arzusunun ortaya ¢iktigr goriilmiistiir. Bunun farkinda
olan ve gastronomik agidan zengin olan bolgelerin de bu zenginligi bir rekabet araci
olarak kullanmalari s6z konusudur (Akbaba ve Cetinkaya, 2018, s. 14).

Cagimizda gastronomik turizm faaliyetlerine ulagmak miimkiin ve bu faaliyetlere
katilan ziyaret¢iler gastro turist olarak adlandirilirken bu baglamda {ilkelerin ve
destinasyonlarin gastronomik degerlerini tanitim yoluna gitmeleri kaginilmazdir. Gastro
turistler ziyaretleri sirasinda yalnizca yeme-igme faaliyeti degil iiretim asamalarini
gormek, tiretime katilmak ve {inlii bir seften egitim almak gibi farkli amaglar da

giitmektedir. Gastro turistler icin durum bdyle iken farkli amaclh ziyaretciler i¢in de



yemek ilk siralarda yer almaktadir. Bu yaklasimla destinasyonlarin tanitimlarinda
gastronomik degerlerin 6zellikle dijital platformlarda tanitilmasi 6nem arz etmektedir.
Ancak bu noktadaki tanitim Tiirkiye icin s6z konusu oldugunda hangi iiriinlerin
tanitilmasi1 gerektiginin tespiti de zor bir durumdur (Altas, 2017, s. 84).

Gida ve cografi kimlik arasinda giiclii bir bag bulunmasi, gida {iriiniiniin
bulundugu yer hakkinda bilgiler vermesi, destinasyonun tanitiminda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu ylizden bir gida iirlinliniin destinasyon hakkinda farkindalik yaratmasi
s0z konusudur. Bu durumun en belirleyici nedeni iiriin ve bolge arasindaki kuvvetli
iligkidir. Dolayisi ile bir destinasyonun yiyecek ve igeceklerinden soz edebilmek icin
oncelikle dikkat ¢ekilen destinasyonu cografi agidan iyi tanimak gerekir. Bu baglamda
bir bolgenin toprak yapisi ve iklim kosullar1 o bdlgenin iiriin ¢esitliligi hakkinda bilgi
verir. Bu bilgiler ilgili bolgedeki tirtin zenginligini agiga kavusturur. Cografi cesitlilik
ve gastronomi arasindaki iliski turizm pazarlamasinda 6nemli rol oynar ve bu rol turizm
pazarlamasinda gidanin ¢ekiciligi ile destinasyon imajma katki saglar. Bu imaj da
gastronomi turisti i¢in bdlgesel rota olusturulmasina katki saglar. Bu rotalar bolgesel
turizm ¢ekiciligine katki saglayarak destinasyon imajimi gii¢lendirir (Akbaba ve
Cetinkaya, 2018, s. 19).

Avrupa Birligi tilkelerinin sahip oldugu isletme sayisi ve turizm gelirlerindeki
verilere bakildiginda gastronomi turizminin etkin oldugu goriilmektedir. Yapilan
karsilastirmalarda gastronomi faaliyetlerinin destinasyon ekonomisine katkis1 % 70 iken
konaklama faaliyetlerinin oran1 % 30 dur. Bu oranlar gastronomi turizminin destinasyon
icindeki yerini ve Onemini ortaya koymaktadir. Yine bu oranlar istihdam verileri
acisindan karsilagtirildiginda gastronomi faaliyetleri kaynakli isttihdamin oramt % 75
iken konaklama kaynakli faaliyetleri istihdamin % 20°dir (Sahin ve Unver, 2015, s. 65).
Fransa, Ispanya, Italya, Portekiz ve Irlanda gastronomi turlarmin yogun olarak
gerceklestigi  Avrupa Birligi iilkeleri (AB) arasindadir. Gastronomi temali
gergeklestirilen turlar arasinda; yerel peynir iiretim alanlarini ziyaret, atdlyelerde peynir
tiretim faaliyetlerine katilim, yer mantar1 arayiciligi, pazar yerlerini ziyaretler,
zeytinyagl tadimi ve zeytinyagi ireticilerine yapilan ziyaretler, {inlii seflerden alinan
yemek dersleri, smokehouse gezi turlari, tizim baglar1 ve bag bozumu etkinliklerine
yapilan ziyaretler, sarap tadimi ve {ireticilerine yapilan ziyaretler, yerel yiyecek ve
icecek festivallerine yapilan ziyaretler ve evde verilen mutfak dersleri gibi turlar
bulunmaktadir (Kesici, 2012, s. 33-37).



Son yillarda katma degeri yliksek alternatif turizm gesitleri arasinda yer alan
gastronomi turizmi, tlkeleri, ¢ekiciligi yiiksek bu degeri, tanitimlarinda bir pazarlama
yarisina itmistir. Tanitimlarda yalnizca yiyeceklerin degil iceceklerin de dahil oldugu ve
bunlarin yapimi, kullanilan arag-geregleri, sunus bigimleri kiiltiirel 6gelerle birlikte
anlatilmaktadir. Gastronomi turizmi 6zellikle deniz-kum-giines tgliisiinden daha farkli
bir arayis ve amag giiden ziyaretgiler igin motivasyon degeri yiiksek bir segenek haline
gelmistir. S6z konusu bir turizm ¢esidinin tanitilmasi oldugunda Tiirkiye’nin de bu
noktada devlet kurumlari araciligi ile iizerine diiseni yapmaya calistigi goriilmektedir.
Bu amagla yapilan faaliyetler arasinda: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Gastronomi
Raporu’nu yaymlamas: dikkat ¢cekmektedir. Diger taraftan Tiirkiye Seyahat Acentalari
Birligi (TURSAB) Gastronomi Turizmi Komitesini olusturmus, il ticaret odalar1 da
Tirkiye’nin lezzet haritalarimi olusturmaya calismistir. Bunun yaninda gastronomi
festivalleri diizenlenmekte, gastronomi turizmi sempozyumlart ve kongreleri
diizenlendigi de goriilmektedir. Gastronomi imajinin yaratilmasinda kuskusuz katkisi
olan ascilik mesleginin olmasi, egitim ayaginda ise, vakif {iniversiteleri ve devlet
tiniversitelerinde gastronomi boliimlerinin sayisinin her gecen yil artis1 goriilmektedir.
Gastronomi rotalarinin ve buna bagli olarak tur sayilarinin potansiyel gastronomi
imajin1  arttiracagr  disiiniilerek gastronomi rehberlerine ihtiyag olacagr da
ongoriilmektedir (Irigiiler ve Giiler, 2016, s. 1). Ayrica Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
2013 yilinda ‘hometurkey.com’ adli internet sitesinde yer alan {i¢ adet makalede de
yerel gastronomik bilgilere yer verilmistir. Bunun yaninda ilgili web sitesinde
gastronomik degerlerden bahsedilen ‘Turkish Cuisine’ bashig ile 14 video
gortintiilenebilmektedir (Altas, 2017, s. 87-88).

Gastronomi turizmi i¢in Ui¢ unsur olmasi gereklidir bunlar; tarim, kiltiir ve
turizmdir. Bu ii¢ unsurdan tarim tiriindi; tretimi, kiiltiir; tarihi ve otantik yapiyi, turizm
ise hizmeti ve alt yapiy1 saglar (alintilayan Birdir ve Akg6l, 2015, s. 58). Bu unsurlarin
varligindan olusan gastronomi turizmi ile destinasyon imajinin varligr ve gelisimi s6z
konusudur. Bu baglamda yerel halk destinasyonun gastronomik imajindan faydalanarak

markalagmaya ve ekonomik gelismeye sahip olur (UNWTO, 2014).

1.1.4. Imaj
Bir kisi, kurum, orgiit, {iriin vb. soyut ya da somut varliklarla ilgili baska kisi veya

kisilerce ilk olarak zihinlerde olusan gézleme imaj denilir. Bu gozlem duyu organlarina
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hitap ederek baslar ve kalic1 bir yer edinir (Fidan, 2013, s. 63). Imge sézciigii ile ayni
anlami tasiyan imaj Tirkceye Fransizcadan ge¢mistir. Tanim olarak; zihinde
canlandirilmaya c¢alisilan nesneler, semboller vb. isaretler olarak belirtilmektedir.
Kisinin algisina bagl olarak bilgi birikimini canlandirilmasi ile olusur. Kisi ya da
orgiitler tarafindan istemsiz bigimde olusan imaj, sosyal hayatin dogal bir sonucudur.
Bireyin dis goriiniis 6zellikleri imaj1 daha kiiciik bir 6l¢ekle tanimlar iken daha genis bir
kapsamla duygu ve diislincelerini de icerir. Belirli imaja sahip olan kisi ya da orgiitler
bu sahipligi herhangi bir ¢aba igerisine girmeden de edinmis olabilir. Bunun sonucu
olarak sahip olunan imaj, olumlu ya da olumsuz olabilir (Demirdz, 2014, s. 43).

Imaj isletme acisindan degerlendirildiginde kisi ya da 6rgiitlerin farkinda olmadan
sahip olduklar1 ve zihinlerde biraktiklari fikirlerdir. Imaj bir seyin yerini tutup temsil
etmekten baska, kullanicilarina temsil ettikleri soyut ya da somut varliklarin anlamlarini
da yiiklerler. Bu noktada imaj1 bazilar1 faydali bulsa da bazilar1 imaj1 bir yaniltma araci
olarak zararli bulurlar ve bunu sahtekarlik olarak goriirler (Ilgin, Ertekin ve Yengin,
2018, s. 2094-205). Bu noktada olumsuz goriis belirtenler imajin diinyadaki gercekleri
sakladigini ve ¢ikarlar dogrultusunda yaniltan ve reddeden simgelerden olusturuldugunu
savunmaktadirlar. Tersini savunan ve olumlu yaklaganlar ise imajin bu durumun tersine
pozitif bir anlayis1 oldugunu benimsemislerdir (Akyurt, Akay, 2009, s. 2). Bireyin kendi
zihninde ya da bagkalarinin zihninde olusturdugu etkilesimlerle kurulan bilgi, yargi vb.
kavramlardan olusan imaj bu noktada bir gorevi iistlenerek Iginde dogal iliskileri,
kiiltiirel atmosferi, hatta dnyargilarin yorumlanmasi ile olusur. Imaj bu yénii ile somut
ve soyut algilara hitap etmektedir (Karabulut, 2018, s. 172).

Giinliik hayatta siklikla karsilastigimiz imajin yalnizca fiziksel mi yoksa diistinsel
Ogelerden mi olustugu g6z Oniinde bulunduruldugunda basitce ifade edilecek olursa;
mesajin-bilginin iletilmek istendigi kitle tarafinda yargilanmasi ve degerlendirilmesidir
(Baykasoglu, vd., 2014, s. 3). imajin degerlendirme ve ele alinma noktasinda son elli
yillik siire¢ igerisinde miidahale edilmesi tedirginlik yaratacak bir konu degildi. Cilinkii
giinlimiize kadar imaj olgusu yalnizca duyu organlar ile algilanabilecek ve fiziksel
gorliniise gore degerlendirilebilecek bir 6zellikte idi. Ancak gerek teknolojik gerekse
iletisim anlaminda kiiresellesen diinya diizeninde imajin 6neminin bir hayli arttifi
soylenmektedir. Bununla birlikte imaj artik yaraticilarinin, danigmanlarinin ve
pazarlamacilarinin bulundugu sektorel bir unsur haline gelmistir. Buradan hareketle

imajin olugmasi i¢in iki yontemin varligindan s6z edilmektedir: Olusan (dogal) imayj;
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devamliligi ve yonetilmesi kolay olan bu dogal imaj olusum olarak kendiliginden
gelisen bir siirecin iriiniidiir. Yaratilan (yapay) imaj; olusum siireci image maker adi
verilen bireyler tarafindan gerceklestirilen bu imaj devamliligr ve yonetimi bakimindan
daha zordur (Fidan, 2013, s. 64-65).

Bir kimlik olarak is diinyasinda kurumlarin prestijini saglayan imaj yonetilmesi
noktasinda dnem arz etmektedir. Bu noktada imaj hem arz edenler i¢in hem de talep
edenler i¢in imaj sahibinin giivenligini saglamaktadir. Bunun farkinda olan isletmeler de
1950 wyillarinda ¢ikan kurumsal imaj kavramina yonelmisler ve bunu kullanmaya
baslamiglardir. Kisaca ifade edilecek olursa kurumsal imaj; iriinlerin pazarlanmasi
noktasinda etkili ve onemli bir unsurdur. imaj ydnetimi kavraminmn ortaya cikisina
bakildiginda ise yeni bir anlayis olmamakla birlikte akademik ¢aligmalara konu oldugu
da goriilmektedir. Bu yaklasimla imaj ¢esitleri Kurt Huber’dan alintilanan bilgilerle su

sekilde anlatmigtir:

“Kurt Huber, imaj gesitlerini; orgiitiin disa yansiyan goriintiisii dolayisiyla kamuoyu
ile iliskilerde dnemli bir yer tutan “kurum imaji”, piyasaya yeni giren mallarin tanitiminda
etkili olan “lirlin imaj1”, irlin ya da hizmetlerin digerlerinden siyrilmasini saglayan “marka
imaj1”, bir girisimecinin kendi orgiitiinii ve ¢evresini degerlendirmesi olarak adlandirilan
“kurulusun kendi algiladig1 imaj”, diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiincelerden olusan
“yabanci imaj”, bir iirlin markasinin bir baska iiriine transferi seklinde anlamlandirilan
“transfer imaj”, kurulusun ya da markanin bugiinkii goriiniimii olarak tanimlanabilen
“mevcut imaj”, yapilan arastirmalardan sonra ve mevcut imajin irdelenmesiyle kurulusun

P13

ulasmak istedigi “istenen imaj”, iyi ve giliglii profillere sahip markalarin, ¢evreye yansiyan
ve sempati uyandirma imaji olan “pozitif imaj”, genellikle kuruluslarm saldirgan

davranislari sonucu olusan “negatif imaj”
olmak tizere 10 kisma ayirmistir” Giiltekin (2005, s. 127).

Imaj gesitleri i¢in durum bdyle iken imajimn zihinsel olusum siireci ile ilgili olarak
bu siirecin zihinde meydana gelmesini saglayan faktorleri agiklayan su ifadelere
rastlanmistir: “Sahip Olunan Bilgi: Kisinin kurum ya da kisiye iliskin zihnindeki
bilgiler. Sahip Olunan Yargilar: Kisi ya da kuruma iligskin bireyin yargilari. Bireyin ya
da Orgiitiin Sunduklari: Kurumun kisiye sundugu imkanlar, hizmetler, tammlamalar”.
(Ilgin, Ertekin ve Yengin, 2018, s. 204).

Globallesme ile birlikte bilgi yogunlugunun yasandigi ortamda imaj olgusunun
onemi giin gectikce artmaktadir. Bunun nedeni insanlarin artik bilgi dagarciklarina
imajla ilgili olumlu ve olumsuz etkileri ekleyerek daha bilingli hareket etmeleridir. Bu

yiizden gerek kisilerin gerekse kurumlarin bunun farkinda olmadan firsatlar
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kaybetmeleri s6z konusu degildir. Dolayis1 ile imajin iyi yonetilmesi firsatlarin elde
tutulmas1 bakimindan gerekli bir faktordiir (Baykasoglu vd. 2014, s. 4) ve hem
isletmeler hem insanlar i¢in ¢ok Onemlidir. Bu baglamda imaj isletmeler, kurumlar,
kuruluglar ve insanlar i¢in 6nemli iken destinasyonlar i¢in de Oonem arz etmektedir.
Rekabet kosullar igerisinde bu 6nemin farkinda olan iilkeler, bireyler ve isletmeler
olumlu imaja sahip olabilmek i¢in gerek soyut gerekse somut ¢abalar sarf etmektedirler.
Bu noktada sektorel olarak turizm alaninda olumlu bir imaja sahip olmak daha kapsamli
ve planli bir ¢abayi gerektirmektedir (Akyurt ve Atay, 20009, s. 2).

Turizm sektorii  agisindan degerlendirildiginde imaj, mal ve hizmetlerin
pazarlanabilmesi icin tiiketiciler tarafindan dogru algilanabilmeleridir. Destinasyon
imaj1 noktasinda ise arz edilen hizmet ve iriinler disinda destinasyonun sahip oldugu
diger 6zelliklerinin de algilanabilmesidir. Buradan hareketle tiiketicilerin sahip olunan
imaj1 biitlin nitelikleri ile dogru algilayabilmeleri durumunda destinasyonu ziyaret etme
ihtimalleri artar. Boylece turizm imajinimn pazarlanabilmesi ve sektorel olarak yatirim

yapilmasi imaj ¢alismasini basariya ulasir (Akyurt ve Atay, 2009, s. 2).

1.1.5. Gastronomi turizmi baglaminda sokak lezzetleri

Bir destinasyonun turizm destinasyonu olarak sayilmasi i¢in bazi kriterlere sahip
olmas1 gerekir. Bu kriterler, turizmle alakali olup turizm {iriinii olarak kabul edilen
nitelikler olan; ulasilabilirlilik, ¢ekicilik, etkinlikler, imaj ve turizm isletmelerinin
varligi gibi degerler olarak belirtilmektedir. Kozak (2006) calismasinda ikiye ayirdigi
bu degerleri turizmi olusturan bagimli ve bagimsiz unsurlar olarak ifade etmistir.
Bagimsiz unsurlar; dogal ozellikler, altyapi, gesitli normlar ve etkinlikler olarak ifade
edilirken bagimli unsurlarin, turizmle alakali faaliyet gosteren isletmeler oldugu
belirtilmistir. Bu isletmelerin kamusal yonetimlerden baglayarak ulasim, konaklama,
pazarlama sirketleri vb. bir¢ok orglitsel faaliyette bulunan isletmeler oldugu sdylenebilir
(Kozak, 2006).

Uygulamada basart ve geliri elde edebilmis destinasyonlar, ziyaret¢ilerin
destinasyonu tekrar tercih etmesini saglayabilmislerdir. Tekrar ziyareti saglayan olumlu
diisiincelerin ziyaret¢inin aslinda turizm {irliniiniin 6zelliklerini bir biitiin olarak
algilamasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Bu baglamda son yillarda ziyaretgilerin
talepleri ve tiiketimdeki egilimlerin, yalnizca kiiltiirel ve tarihi yerleri ziyaretle etmekle

yetinmeyerek farkli 6zellikleri de kesfederek destinasyonu bir biitiin i¢ersinde algilamak

13



istedikleri goriilmustiir (Corigliano, 2002, s. 166-167). Bu noktada ziyaretgiler,
algiladiklar biitiinliik i¢inde farkli duyumsamalarla ses, koku ve hazlar1 da biinyesinde
bulunduran reel bir deneyimin pesindedirler (Solunoglu, 2018, s. 18). Bireyler turizm
faaliyetleri igerisinde destinasyondaki dogal zenginlikleri, 6ren yerlerini ziyaret eder ve
bununla yetinmeyip bolgenin sahip oldugu yerel lezzetleri de deneyimlemek isterler
(Cavusoglu, M. ve Cavusoglu, O., 2018, s. 638).

Ziyaretgilerin destinasyon se¢iminde etkili ve motive edici olan temel unsurlar
bolgenin ¢ekiciligi ile ilgilidir. Bu ¢ekiciligi olusturan unsurlar destinasyonun kiiltiirel
mirasi, sanatsal degerleri, spor faaliyetleri, aligveris imkanlar1 ve mutfak kiiltiiridiir.
Destinasyonun ¢ekicilik unsuru olarak kabul edilen mutfak kiiltiirii bir turizm {riini
olarak kabul edilmekte ve pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Ozellikle son
yillarda gastronomi turizminin deger kazanmasi ile bu alana gerekli 6nem verilerek
ilgili calismalar yapilmaya baslanmistir. Turistik faaliyet olarak birincisi sirada yer alan
gastronomi turizmi yerel kalkinma i¢in de dnem arz etmektedir (Comert, 2014, s. 65).

Yeme ve i¢me faaliyetleri insanligin varligindan beri Kkendini yenileyen ve
gelistiren bir yasam 0gesi olarak giiniimiize kadar ulagsmistir. Gastronomi adini alarak
devam eden seriiven zaman igerisinde bulundugu bdlgenin cografi ve sosyal
niteliklerinden etkilenerek yoluna devam etmektedir. Bu yiizden tarihsel olarak gii¢lii
bir gegmisi olan toplumlarin gastronomik degerleri de oldukca gelismistir. Bu gelisim
stireci igerisinde yasanan diplomatik faaliyetler, gé¢ler ve hatta savaslar, sahip olunan
mutfak kiltiirlerinin 6zgiinliiglinii korumasimi saglamistir. Bu 6zgiinliik iilkelerin
gastronomi anlaminda fayda saglamasina neden olmustur ve bu baglamda en biiyiik
faydayr turizm gelirleri ile elde etmislerdir. Gastronomik degerleri deneyimlemek
isteyen turistlerin varligi tilkelerin gastronomi turizmi g¢esidine sahip olmasi ile 6nemi
artmistir (Taspinar 2017,s.210). Turizmin 6énemli bir pargasi haline gelen yiyecekler,
turistlerin deneyimleme arzusu ile yerel ekonomiye de ciddi katkilar saglamaktadir.
Yaptig1 ¢alismada Diinya Turizm Orgiitii’niin 2012 yilindaki raporunun dnemine dikkat
¢eken Solunoglu (2018, s. 1) raporda, turistler i¢in destinasyon se¢iminde yiyecek ve
igeceklerin 6nem arz ettiginden bahsetmistir. Birincil motivasyon olarak yiyeceklerin
Oneminin arttigini belirten ¢alismalarin bulunmasinin turizm endiistrisinin kalkinmasi
i¢in de bir firsat oldugu belirtilmistir.

Yerel yiyeceklere olan ilginin artmasiyla birlikte diinya iizerinde gastronomi

turizminin gelismesi s6z konusu olmus ve her gecen giin yerel {iriinler daha talep edilir
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hale gelmistir. Ulkelerin mutfaklarinin popiiler hale gelmesi destinasyonlar igin
cekiciligi artirmis ve turizm iiriinleri arasinda yerel iiriinler talebi artiran bir unsur halini
almistir. Bu talep artis1 turizm arzin1 saglayan biitiin diinya iilkelerinin yerel
mutfaklarini tanitmaya ¢alismasini saglamistir. Bu noktada sokak lezzetleri destinasyon
kapsaminda ziyaretciler i¢cin bir merak ve motivasyon kaynagi olmustur. Sokak
lezzetlerinin gilinlin herhangi bir saatinde ulagilabilir ve tiikketimi kolay bir destinasyon
iriinii olmasi ziyaretgiler i¢in 6nem arz etmektedir.

Sokak lezzetlerini tatmak gastronomi turizm faaliyetinin ve gastronomik bir deneyimin
parcast olmus, destinasyon iiriinleri arasinda yerini alarak popiiler hale gelmistir
(Irigiiler ve Oztiirk, 2016, s. 49).

Gastronomi turizmi yalnizca Michelin yildizli isletmeler ve yalnizca gurmelerin
deneyimlerine hitap eden iriinlerden olusmamaktadir. Ziyaretgilerin ¢ogunun otantik,
basit ve yerel lezzetlerin pesinde olduklar goriilmektedir. Dolayisi ile bazi ziyaretgiler
sunumun on planda oldugu beyaz masa oOrtiilii isletmeleri tercih ederken bazi
ziyaretciler de yalnizca sokak lezzetlerini deneyimlemek isteyebilirler. Bunun nedeni
turistlerin arayislarinin yeni lezzetleri deneyimlemek arzusudur. Sokak lezzetlerinin bu
arayisa hizmet ettigi goz Oniinde bulundurularak sokak lezzetlerinin de gastronomi
turizminin bir pargasi oldugu goriilmektedir. Giinliik yasam igerisinde tiiketimi ve
ulagilabilirligi kolay olan sokak lezzetleri gastronomi turizmi icerinde yer almasi
kagmilmaz hale gelmistir. Bu yiizden sokak lezzetleri diizenlenen turizm turlari
kapsaminda da bir iirtin olarak sunulmalidir (Privitera ve Nesci, 2015, s. 716-722).

Giiniimiizde ¢ekicilik ve turizm {irlinii olarak oncelikli destinasyonlar arasinda
yerini alan sokak lezzetlerinin gastronomi turizmi alanyazini incelendiginde yeterince
calismanin bulunmadigr goriilmistiir. Geg¢misi antik donemden baslayan sokak
lezzetleri giinlimiizde artik televizyon programlarina da konu olan popiiler bir gastro
turizm 6gesi haline gelmistir. Sehir yasami igerisinde dnemli bir beslenme tercihi haline
gelen sokak lezzetleri destinasyon planlamalari igerisinde yerini alarak bulundugu yerin
kiiltliriini temsil etmektedir. Zaman igerisinde akademik arastirmalara da konu olmus
sokak lezzetleri gida glivenligi, satis izinleri, toplum sagligi, tiiketim hakki vb. bir¢ok
sosyolojik konunun da &6gesi haline gelmistir (Karsavuran, 2018, s. 246-247). Bu
baglamda meraklis1 olan ziyaretciler igin sokak lezzetleri, gastronomi alanindaki
seyahat yazarlari, blog yazarlari, gurmeler vb. arastirmacilar tarafindan incelenerek

tavsiyeler sunmaktadir. Arastirmacilarin tavsiye ettigi diinya {lizerinde 6nde gelen bazi
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sokak lezzetleri arasinda ; Amerika’daki ‘hot-dog’, Meksika’daki ‘taco’, Hindistan’daki
‘samosa’, Japonya’daki ‘takoyaki’ ve Tiirkiye’deki ‘kebap’ bulunmaktadir (Balli, 2016,
s. b).

Biitiin diinya {izerinde gastronomi turizminin bir 6gesi olarak sokak lezzetleri
destinasyonlarin gelisimine katkida bulunmaktadir. Artik bazi ziyaretgiler yalnizca yerel
tirtinleri deneyimlemek icin seyahat etmekte ve sokak lezzetlerini bir kiiltiir 6gesi olarak
tamimak ve degerlendirmek istemektedirler (Demir vd. 2018, s. 590-591). Gida
sektoriiniin  sokaktaki sunumu ile temsil bulan sokak yiyecekleri maliyet ve
ulagilabilirlilik agisindan yerel halkin yogun talep ettigi bir deneyimdir. Bunun yaninda
sokakta bulunmasi mekan olarak otantik ve farkli bir deneyim sunmasi turistler icin
cekicilik unsuru olusturmaktadir (Privitera ve Nesci, 2015, s. 716-722).

Sokak lezzetlerini ifade eden sozciikler, kelime anlamu itibari ile ger¢cek anlamini
tasimakta ve satis alam olarak sokak vb. yerlerde satilmaktadir. Ozellikle insanlarin
kalabalik ve yaya olarak gezdigi mekanlarda satis1 amaglanan sokak lezzetleri kamusal
alanlarda, hizl tiketime uygun tiriinler olarak goriilmektedir (Matalas and Yannakoulia,
2000). Bir sokak yemekleri saticis1 genellikle statik olmayan hareketli yapilari satis
araci olarak kullanir. Bu araglar kamyonet, el arabasi ya da gegici statik yapilardir
(Nurudeen, Lawal ve Ajayi, 2014, s. 174).

Aciktan satilan gida olarak da ifade edilen sokak lezzetlerinin bireysel bir
girisimciligin sonucu olarak satis1 yapilmaktadir. Saticisinin ekonomik olarak zayif
olmasi satis alaninin degisken ve satis tezgdhinin mobil formda olmasina neden
olmaktadir. Bu ylizden satict muhafaza ve tasima kosullari nedeniyle tek iirlin ¢esidi
tizerine yogunlagmaktadir (Sert ve Kapusuz, 2010).

Az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde yerel halkin oncelikli tercihi olan
sokak lezzetleri, tiiketim sekli itibari ile genel olarak ayakta ve atistirma seklinde
yapilmaktadir. Bu noktada tirtiniin servisi ve sunumu kullan-at tipi plastik ya da kagit
tabak, catal vb. materyallerden olugmaktadir. Fiziki alan olarak kiiciik yerler kaplayan
bu tiir igletmelerin iiretici ve saticist genel olarak tek kisiden ya da aile bireylerinden
olusmaktadir (Balli, 2016, s. 8-9). Saticilarin tedarikgileri ile olan aligverisi ise dolayl
olarak diger gida iireticilerinin istihdamim desteklemektedir (Tinker, 2003, s. 327).

Gida gilivenligi agisindan sokak lezzetleri bir turizm iiriinii olarak 6nem arz
etmektedir. Yapilan bazi g¢alismalarda Nijerya, Hindistan, Brezilya gibi iilkelerde

tireticilerin hijyen ve sanitasyon konusunda egitimsiz oldugu, tuvalet sonrasi elleri
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yikamak gibi rutinleri dahi ger¢eklestirmedikleri bulgularina rastlanilmistir. Tayland’da
turistler tizerinde yapilan sokak lezzetleri ve hijyen algisi ile ilgili anketlerin olumsuz
cikmasina ragmen tiiketimi etkilememesi dikkat ¢ekmektedir. Diinya genelinde hijyen
ve mikrobiyolojik kalite agisindan risk olusturan sokak lezzetleri bu agidan iyilestirme
cabalarina da konu olmaktadir. Bu baglamda baz1 yerel yonetimlerin iiretimde hijyen
egitimi verdigi de yapilan calismalarda goriilmistiir (Karsavuran, 2018, s. 249-251).
Diinya Saglik Orgiitii sokak lezzetlerinin her gegen giin artan diizeyde talep gdrmesini
gida kaynakli hastaliklarin artmasi olarak degerlendirmektedir. Buna ragmen sokak
lezzetleri miisteri portfoyiinii artirarak korumaya devam etmektedir. Bunun nedeni ise
sokak lezzetlerinin gida yetersizliginin bulundugu yerlerde iyi bir secenek olmasidir

(Solunoglu, 2018, s. 43).

1.1.6. Sokak lezzetlerinin tarihi

Tarihe bakildiginda aslinda ilk kimyasal islem pisirme olgusudur ve bu ilk
bilimsel devrim olarak goriilmektedir. Pisirme islemi ile tat degisikligi elde edilerek
sindirime de yardimci olan bir biyokimyasal deney ve gozlem elde edilmistir. Atesin
kullanim1 ile yemekteki degisikliklerin kesfedilmesi insanoglunun atesle birlikte
pisirmenin gelecekteki rotasini belirlemistir. Bu vesile ile ates tarihi bir unsur olarak
sosyallesmeyi saglayarak toplumlari bir araya getirmistir. Bunun nedeni atesin kontrol
altina alinabilmesi ve ondan faydalanabilmenin ancak isb6limii ve birlikte ¢alisma
kiiltiirii ile miimkiin olmasidir. Bu birliktelik baglaminda uzun yillar ascilik ve tip bilimi
de kimya biliminin alt dallar1 gibi birlikte c¢alismis ancak 1700’lere gelindiginde
doktorlar kendi yollarini ¢izerek gastronomiden ayrilmistir. Yemegin bu tarihsel
seriiveni devrim niteligindeki gelismelere sahne olarak 16. yiizyildan beri giiniimiize
kadar gelmistir (Aksoy ve Uner, 2016, s. 2-3).

Genel olarak sokak lezzetleri ev disinda yapilan beslenme tercihlerinden olusur.
Bu noktada sokak lezzetleri karmasik bir bi¢imde ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve tarihsel
stireclere dayanir. Dolayisi ile ¢agimizda fast food tiikketim akimina ragmen sokak
lezzetleri halen tiiketilmeye devam etmektedir Orta ¢agdan giiniimiize uzanan Sokak
lezzetleri, zengin tabakanin zaman i¢inde tliketmekten vazgecerek restoranlara

yonelmesine ragmen yoksul kesim tarafindan tiiketilerek ayakta kalmayr basarmistir

(Solunoglu 2018, s. 35).
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Tarih boyunca sokak lezzetleri Tiirk toplumlar tarafindan tercih edilen bir
beslenme bigimi olmustur. Oyle ki, disarida yemek yeme kiiltiiriiniin yaygilasmadig
zamanlarda bile Tiirk toplumlar1 sokak lezzetlerini tercih etmislerdir. Zira sokak
lezzetlerinin satin alinmasindaki ulasilabilirligi insanlar1 bir araya getirerek yeni
mekanlar ve bulugma noktalar1 olugturmustur. Dolayis1 ile sokak lezzetleri tarihte
Osmanlidan giiniimiize kadar yemek kiiltiirii ile birlikte sosyallesme iginde de yer
almistir (Seker, 2018, s. 393). Gegmiste gocebe olarak yasayan Tiirkler yerlesik hayata
gecmeden once yemek yeme aliskanliklarinin, hizli tiiketim ve hazir gidalarin tiikketimi
seklinde oldugu goriilmiistiir. Bu sekilde beslenme aligkanligina 6rnek olarak, satist
yapilan bazi yemekler sunlardir; borek cesitleri, simit, ¢orek, balik ekmek, nohutlu
pilav, ciger ekmek, kebap cesitleri, serbet, boza, kofte ekmek vb. (Yazicioglu, Isin ve
Kog, 2013, s. 37).

Alanyazinda tarihi hakkinda bilgi bulunan bazi sokak yemekleri arasinda Ankara
simidi, istanbul simidi, Rize simidi, izmir gevregi, doner kebap bulunmaktadir. Ankara
simidi tarihte Oncelik olarak padigahlarin yedigi 6zel bir besin iken zamanla halk
tarafindan da tiiketilen bir besin haline gelmistir. Sarayin 6zel besini olan bu besin
iretiminde soguk pekmezleme yontemi ile yapildigi bilinirken 2. Diinya Savasi
doneminde unun az bulunmasi nedeniyle lretimi yasaklanmistir. Her ilde farkl
sekillerde tretilen simidin yakin zamandan beri de kahvalt1 6gilinlerinde yaygin olarak
tiikketildigi bilinmektedir. Istanbul simidinin tarihi &ykiisiiniin ise 1651 tarihinde
yazilmis bir mutfak defterinde yer aldigi belirtilmistir. Bu deftere gore uzunca bir
zaman has undan yapilan Istanbul simidinin II. Beyazid zamanindan beridir
iiretildiginden bahsedilmistir. Istanbul simidinin &zellik olarak tas firmnda pisirildigi
belirtilmistir (Seker, 2018, s. 394-395).

Izmir gevregine bakildiginda sultani {iziimiiniin serbeti ile hazirlanarak tarih
sahnesine ¢iktig1 goriilmiis ve Izmir ydresinin kahvalti 6giinlerinde vazgecilmez bir
besin olmustur. Izmir gevreginin 450 yil énce Osmanli padisahimin Izmir’in Konak
ilcesinin Degirmendag1 dolaylarina yerlestirdigi Tatar Tiirkleri tarafindan pisirildigi
anlatilmaktadir. Tatar Tiirklerinin yoresel bir lezzeti olan Izmir gevregi 19. Yiizyila
gelindiginde seyyar saticilar tarafindan satilarak bir sokak lezzetine doniismiistiir
(Seker, 2018, s. 395).

Yoresel tanimi ‘kerkeli” olan Rize simidi Rusya’da ‘bubrik’ olarak anilmaktadir.

Bilinen diger simitlerin aksine susamsiz olarak iiretilmesi nedeniyle ‘kel simit’ olarak
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da adlandirilmaktadir. Bu simidin tarihteki Oykiisii ise Rizeli vatandaslarin Rusya’ya
gitmesi ile basliyor. Rize’nin Pazar ilgesinden giden gurbetgiler 150 yil dnce Rus
Carlari’nin kahvaltilarinin 6nemli bir besini olan simidi Rize’ye getirmislerdir. Diger
simitlerden ayrilan en belirgin 6zelligi ise ertesi giin yenemeyecek kadar sertlesmesidir.
(Seker, 2018, s. 395).

Tarihte sokak lezzetleri arasinda yerini alan diger bir besin de doner kebaptir.
Tarih sahnesinde 150 yil kadar geriye gittigi diisiiniilen kebabin tam olarak ¢ikis yeri
kesin bir sekilde bilinmemektedir. Buna ragmen ilk ¢ikis yerinin Bursa ya da
Kastamonu illeri oldugu belirtilmis ve bu bilginin dayanag: olarak da 1855 yilina ait bir
fotograf oldugu belirtilmektedir (Seker, 2018, s. 396).

En az 700 yillik bir ge¢mise sahip olan Diyarbakir ¢oreginin ise simitin yerini
aldig1 hatta Diyarbakir’da simit diikkanlarimin tutunamadig belirtilmektedir. Koklii bir
gecmise sahip bu lezzet, yorede yasayanlarin pide ekmegini tiiketmesi ve bunun kiigiigii

olan susamli ¢oregi simit besinin yerine tercih ederek tiikettigi anlasilmaktadir (http-1).

1.1.7. Sokak lezzetlerinin destinasyon imajina etkisi

Bir destinasyonun kendine has yiyecek ve igecekleri o destinasyonun yemek yeme
aliskanliklar1 dolayis ile tiiketim kiiltiirii hakkinda bilgi saglar. Destinasyonun tiiketim
kiiltiirii icerisinde onemli bir yer tutan sokak lezzetlerine yonelik ragbet de yerel
kiiltiiriin sahibi oldugu lezzetlerin ¢ekiciliginden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle sokak
lezzetleri, temsilcisi oldugu iilkenin, yorenin ya da destinasyonun damak tadi anlaminda
kimligini yansitmaktadir. Sokak lezzetleri turistik ¢ekicilik agisindan 6énemli bir turizm
rtiniidiir (Balli, 2016, s. 4). Diinya iizerinde gastronomi turizminin gelismesine sokak
lezzetleri biiylik katki saglamaktadir. Bu baglamda destinasyon ziyaretgilerinin gittikleri
yerlerin yoresel iiriinlerini tiiketerek deneyimlemek istedikleri goriilmektedir. Oyle ki
bu ziyaretgilerin tur amaglar1 yalnizca bolgenin tirtinlerini deneyimden olusabilmektedir
(Demir vd. 2018, s. 591-592). Sokak lezzetleri, ziyaretgilerini birer kasif gibi
meraklandirir ve yonlendirerek yeni destinasyonlar aramasimi saglar. Bu sayede
ziyaretciler gittikleri yerlerin sadece lezzetlerini degil kiiltiirel 6zelliklerini de tanimis
olurlar (D6nmez Polat ve Gezen 2017, s. 119).

Gilintin herhangi bir saatinde ulasilabilen sokak lezzetleri ziyaretcilerin
aktivitelerini canlandirarak yerel kiiltiiriin renklerini deneyimlemesini saglar. Sokak

lezzetleri ge¢mise bakildiginda sosyal statii olarak zayif bireyler igin bir istihdam
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olanagiydi ve bu bazi iilkeler i¢in hala boyledir. Ancak diger iilkelerde bu durum farkl
olarak sosyal hayatin bir 6gesi olmus, sosyal ve ekonomik anlamda daha zengin bir
anlayisin parg¢asi haline gelmistir. Gastronominin bir kaynagi olarak kabul edilen sokak
lezzetleri, yerel degiistasyon ig¢in de bir firsat sunar ve meraklilar1 igin farkli
deneyimlere hizmet eder (irigiiler ve Oztiirk, 2016, s. 49).

Yerel lezzetlerin otantik oOzelligi ve baska cografyalarda bulunamamasi
meraklilar igin ilgili destinasyon ziyaretini zorunlu kilmaktadir. Bu durum turizmin
mevsimsel c¢ekiciligini geride birakir ve turizmde sezon anlayisinin Oniine gegerek
stirdiirtilebilir turizme katki saglar (Caliskan, 2013, s. 39-48). Bu baglamda yapilan
caligmalarda gastronominin dolayisi ile yerel lezzetlerin siirdiiriilebilir turizme katki
sagladig1 goriilmektedir. Turizmde siirdiiriilebilir rekabet giiciine katki saglayan yerel
lezzetler, gastronomi turizminin bir 6gesi olarak pazarlama anlaminda da 6nemli bir
ekonomik kaynaktir. Turistlerin yerel mutfaklari tercih ederek yaptiklari ziyaretlerle
ozellikle gastronomi turizmi ile pazarlama amaci giiden isletmelerin de sayisinin arttig1
goriilmektedir. Biitiin bunlara ek olarak yerel lezzet meraklilarinin destinasyonun sosyal
ve kiltirel kimligi ile de i¢ ice gecgerek farkli ve pozitif bir etkilesime katki
saglamaktadir (Seker, 2018, s. 399).

1.1.8. Antalya sokak lezzetleri

Disarida sokakta beslenme Tiirkiye’de giinliikk hayatin siradan bir 6gesidir. Sokak
lezzetlerinin g¢esitlilik bakiminda olduk¢a zengin oldugu iilkemizde cadde baslarinda
bulunan biifelere kadar 6nemli bir arz s6z konusudur. Tiirkiye’de sokak lezzetleri ile
ilgili 6ncelikli olarak web ortaminda bir¢ok kdse yazisi bulunmasina ragmen akademik
anlamda yapilan ¢aligmalarin simirliligr dikkat ¢ekmektedir (Donmez Polat ve Gezen,
2017, s. 117). Bir iilkenin sokak lezzetleri o iilkenin karakteri hakkinda bilgi verirken
giiniimiizde o iilkenin gida mikrobiyolojisi hakkinda dolayis1 ile endiistriyel gida isleme
olanaklar1 hakkinda da bilgi verir. Bu yaklagimla tiim bu 6geler tilkelerin karakteristik
yapist ile bagdasmaktadir. Kendine has lezzetleri barindiran Tiirkiye topraklari bu
Ozgiinliigiinii tarihsel evrim, cografi konum ve farkli kiiltiirlerle olan etkilesiminden
almistir. Bu etmenler sayesinde bir¢ok yemek ¢esidine sahip olan Tiirkiye Sokak
lezzetlerinin yeterince bulundugu farkli destinasyonlarin varhigi goriilmektedir. Tiirkiye
topraklarinda ¢ok cesitli ve farkli destinasyonda sokak lezzetlerine kolaylikla ulasmak

da miimkiindiir (Giizeller ve Cagla, 2017, s. 147).
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Yerel lezzetlerin olusumu ve gelisimi gegmisten giiniimiize hep farkli kiiltiirlerin
sentezlenmesi ile gerceklesmistir. Bunun yaninda dogal sartlarin etkisi ile 6zgiin bir hal
alan yoresel triinler (Sengiil ve Tiirkay, 2015, s. 599-600) ilgili destinasyonu ziyaret
eden yabancilar ve yerel halk i¢in dnemli bir yer tutmaktadir (Sengiil ve Tiirkay, 2016b,
S. 91). Bu baglamda Antalya ilinin yerel iriinleri tiiketicileri i¢in su Orneklerden
olusmaktadir: Tarhana Corbasi, Kekikli Corba, Yarma Tarhana Corbasi, Domates
Cilvesi, Burani, Testi Kebab1 (Kaynama), Alafas1, Softalar Asi, ilibada (Labada) As,
Piyaz, Hibes (http-2). Yerel lezzetler i¢in 6rmekler boyle iken sokak lezzetleri igin de
liste su sekilde devam etmektedir: midye dolma, kokoreg, pilav, kumru, sirdan, balik
ekmek (http-3).

Son zamanlarda Antalya’da Sokak lezzetleri gastronomi alaninda popiiler hale
gelmis ve yayginlasarak toplumun her kesimine hitap etmeye baslamistir.
Popiilerlesmenin verdigi giicle yalnizca yoksul insanlarin degil varlikhi tiiketicilerin de
rutinleri arasina giren sokak lezzetleri genis anlamlar olusturmaya baglamigtir
(Karsavuran, 2018, s. 255). Bu anlam genislemesi igerisinde sokak lezzetlerinin de
kendi adiyla birlikte gastronomi festivallerine konu oldugu goriilmektedir.

2019 yili 6-9 Haziran tarihleri arasinda Antalya’da ikincisi diizenlenen
Uluslararasi Sokak Lezzetleri Festivali, ¢esitli dinya mutfaklarimin katihmi ile
gerceklesmis ve yiikselen gastronomi trendi olarak yerel halk ve turistlere agilmistir. 15
iilkeden ¢esitli yemeklerin yapildig: festivalde Tiirkiye’nin ve Antalya’nin sahip oldugu
yerel lezzetler de sunulmustur. Festivalde yer alan baglica lezzetler ve iilkeleri sunlardir:
Almanya; hot-dog, currywurst, bratwurst, Hindistan; jalebi, butter chicken (pilav ile),
chicken tikka masala, Ispanya; paella, tapas gesitler,i Meksika; taco, burrito, churros,
etli quesadilla Italya; arancini, cannoli, spagetti, bolognese, fettucini alfredo, penne
arabiatta, Kafkas Mutfagi; mangalda saslik, Tayland; pad thai, kizarmis muz,
Ozbekistan; 6zbek pilavi, Cin; karides cips, tatl eksi sos, sebzeli noodle, tatl eksi soslu
tavuk, Endonezya; chicken fried rice, chicken satay, Srilanka; patatesli borek, mixed
tempura, Fas; cha bakiye, kereb el gazal, morrocan, couscous, Rusya; medovik,
pelmeni, Japonya; susi Liibnan; falafel, baghrir ve Tiirkiye; adana boregi, adana ve urfa
diirtim, ayvalik tost, baklava ¢esitleri, tavuk burger, berliner, meyveli fondli, nohut
diiriim, cheesecake, ciger sis, ¢ag kebap, ¢ig kofte, balkan kofte, ¢cop sis, dilim pizza,
donut, doner, ekmek arasi balik, ekmek arasi kofte, elma sekeri, hamburger, 1slak

hamburger, haslama muisir, schnitzel house, steak sandivig, kabak tatlisi, balkan sucugu,
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balkan tulumbasi, tulumba tathsi, icli kofte, Izmir sogiis, kagit helva, kahve gesitleri,
kokoreg, koéz misir, kumpir, kumru, lokma, kiinefe, Maras dondurma, siitlag,
cheeseburger, meyveli yogurt, midye, nohutlu ve tavuklu pilav, pamuk seker, piyaz,
popcorn, serpme borek, sucuk ekmek, tantuni, kaymakli kadayif, kombu ¢ayi, ekmek
arast midye tava, patates kizartmasi, tursu ve tursu suyu, Tiirk kahvesi, vejetaryen

mutfagi, waftle (http-4).

1.1.9. Saghk ve hijyen acisindan sokak lezzetleri

Farkli yaklasimlarla birlikte saglik anlaminda bilimsel ¢alismalara da konu olan
sokak lezzetleri genel olarak hijyen, gida gilivenligi, ekonomi basliklar1 ile
degerlendirilmekte ve calisilmaktadir. Calismalar incelendiginde diger basliklarin
oniinde gelen basligin hijyen oldugu ve bu alanda yapilan ¢aligmalarin olduk¢a yogun
oldugu goriilmektedir. Calismalarda yerel lezzetlerin profesyonel otel mutfaklarinda
tiretilen lezzetlerle, mikrobiyolojik kalite agisindan karsilastirildigi bulgular arasindadir.
Diger baz1 ¢alismalar da sokak lezzetlerinin hijyen, kalite, gida giivenirliligi boyutunda
tercih edilebilmesi lizerine yapilmis ve alanyazina katki saglayan sonuglar elde edildigi
gorilmistiir (Bayraktar ve Zencir, 2019, s.1368). Ancak hijyen ve gida giivenligi ile
ilgili calismalar yapilirken tiiketicilerin degerlendirmelerine yonelik arastirmalarin daha
az oldugu dikkat cekmektedir. Sonug olarak sokak lezzetlerinin hijyeni ile ilgili yapilan
caligmalarda laboratuvar calismalarinin sayisinin, ankete dayali, hijyen ve tutum gibi
caligmalardan daha fazla oldugu goriilmektedir (Karsavuran, 2018).

Hastaliklarin birgogunun gida kokenli oldugu bilinmektedir (Alimi ve Workneh,
2016). Her yil ortalama 2 milyar insanin zehirlenme vakasi yasadigi bilinmekte ve
vakalarin gida tedarik zincirindeki aksakliklardan kaynaklandigi diistiniilmektedir
(Solunoglu ve Nazik, 2018, s. 42-43). S6z konusu tedarik zinciri ve diger alt yapi
aksakliklar1 oldugunda yapilan arastirmalarda elde edilen veriler hastalik ve gida
arasindaki bag1 giiclendirmektedir (irigiiler ve Oztiirk, s. 2016, 49-50). Dolaysi ile
belirli sartlar altinda hijyen kriterlerini tagimayan sokak lezzetlerinin halk sagligini
tehdit etmesi kaginilmazdir.

Yapilan birgok calismada sokak lezzetlerinin hijyen bakimindan olumsuz
sonuglara sahip olmasi gida tercihinde tereddiitlere neden olmustur. Gerek yerel halkin
gerekse turistlerin  bu tereddiitlerle birlikte sokak lezzetlerini satin alma

motivasyonlarinin olumsuz etkilendigi goriilmiistiir. Bu olumsuz etkilerle birlikte
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yapilan c¢aligmalar sokak lezzetlerinin hijyen bakimindan gelisimini saglayacak ve
saglik acisindan giivenirliligini artiracak girisimlerin bulunmadigi gériilmektedir. Bu
anlamda turistik yatirimlarin gelismekte olan iilkelerde ¢cogunlukla fiziki alt yap1 ve iist
yapilara yogunlastigt hijyen konularinda yapilan girisimlerin yetersiz oldugu
goriilmustlir. Bu sonuglara bakildiginda sokak lezzetleri ile ilgili iizerinde en ¢ok
durulmasi gereken alanlar gida giivenligi, insan saglig1 ve hijyendir (Balli, 2016, s. 11-
12).

Sokak lezzetlerinin hemen her sehrin kimligini yansitmasi tercih edilme
noktasinda yerli ve yabanci turistlerin talepleri arasinda yer alirken, sokak lezzetlerinin
ekonomik ve ulasilabilir olmasi tiiketicilerin tercihlerini yaparken hijyeni 6nemsemedigi
de goriilmektedir. Hijyeni Onemsemeyen tiiketicilerin satin alma motivasyonlarini
tazelik ve ulasilabilirlik olusturmaktadir (Yildirim ve Albayrak, 2019, s. 1081). Buradan
hareketle Aksit (2019) gerceklestirdigi calismada tiiketicilerin sokak lezzetlerini
hijyenik bulmamalarina ragmen kalite ve memnuniyet konusunda olduk¢a pozitif
olduklar1 sonucuna varmistir. Calismada bunun nedeninin; tiiketicilerin demografik
verilerde gelir diizeyinin distkligi, hijyenle ilgili endiseleri g6z ardi etmeleri ve sokak
lezzetlerinin sosyal ve psikolojik tatmin duygusu oldugu belirtilmistir (Aksit, 2019, s.
58).

Her tiiketim materyalinin bir ticaret esyasina donligmesi ayni zamanda ticari
olarak riskleri de barindirmasi anlamina gelmektedir. Bunun yaninda ticaret tirtinii alici
i¢in faydalar1 séz konusu iken risk agisindan cesitli faktorleri de barindirmaktadir. Iste
sokak lezzetleri i¢in en 6nemli faktor gidanin giivenligi ve beslenme faktorii iken diger
unsularim da (zehirlenme, hastalik, mikrobiyolojik kontaminasyon bozuklugu vb.)
varligr dikkat ¢cekmektedir. Ayrica risk faktorlerinin arasinda iirlin arz1 gergeklestiren
saticilarin neden oldugu bazi durumlar da s6z konusudur. Bunlar arasinda sokak
saticilarinin egitim durumu ve hijyen bilgililerinin yetersizligidir. Bu risklere ek olarak
sokak lezzetlerinin satisinin yapildig: fiziki ortamlarda temiz su ve atik su alt yapilarina
erisimin yetersizligi de gézlenmistir (Stiinnet¢ioglu ve Yildirim, 2019, s. 2803).

Birkag¢ iilkede yapilan akademik arastirmalarda sokak lezzetleri saticilarinin
hjyen, sanitasyon, gida hazirlama ve gida gilivenligi ile ilgili konularda bilgi
diizeylerinin yetersiz oldugu tespit edilmistir. Yine ayni ¢alismalarda sokak saticilarinin
gida giivenligi ile ilgi yasal uygulamalardan muaf olmasi da tespitler arasindadir

(Sezgin ve Sanlier, 2016, s. 4073).

23



Yukaridaki bilgiler 1s18inda sokak lezzetlerinin insan sagligini tehdit etmeyen
gidalar haline doniligmesi icin akademik verilerin de destegi ile gerekli onlemlerin

alinmasi halk sagligin1 korumda faydali olacaktir.

1.1.10. Kiiltiirel acidan sokak lezzetleri

Kiiltiir, toplumlarin hayat boyunca kiimiilatif olarak elde ettigi yasam bi¢imidir
(Yiksel, 2018, s. 1). Kiiltiir kavraminin fiziksel bilesenleri; iklim, topografya, vb. 6geler
iken sosyal bilesenleri; yasam big¢imi, inang, degerler sistemi, toplumsal iligkilerdir
(Zorlu ve Keskin, 2017, s. 72). Toplumun kiiltiiriinii yansitan ve baska toplumlardan
ayiran en belirgin 6zeliklerinden biri de yoresel mutfaklaridir. Yemek yemeyi "Bir
toplumun yasam bi¢cimi" seklinde ifade eden filozoflar, mutfagin tarih boyunca ve
giinimiizde kiiltliriin tanimlanmasinda 6nemli bir yer tuttuguna deginmigler. Dolayisi
ile mutfak kiiltiirti, gida tliketimini nasil ve ne sekilde yapacagimiza dair temel bilgiler
icerir. Bu yaklasim ile mutfak kiiltiirii bir bilesen olarak sosyal yap1 igerisinde énemli
bir etken ve tamamlayic1 6gedir. Dolayisi ile lilkemiz de sahip oldugu cografi konum,
iklim zenginligi ve birgok kiiltiire ev sahipligi yapmasi sonucu zengin bir mutfak
kiiltiirii edinmistir (Aksoy ve Sezgi, 2015, s. 79-89). Bu baglamda Tiirkiye gegmisten
giinlimiize zenginligini artirarak gelen genis bir yelpaze ile ¢esitli sokak lezzetlerine
sahip olmus ve sokakta beslenmeyi bir kiiltiir haline doniistiirmustiir (Demir vd. 2018, s.
591).

Ayakta yemek yeme aligkanligi genel olarak birgok iilkenin tiikketim kiiltiiriiniin
bir pargasidir. Cogunlukla gelismekte olan ve az gelismis iilkelerin giinliik beslenme
kiiltiirinde bu durum O6nemli bir yer tutmaktadir. Bu Onem sayisal verilerle
aciklandiginda Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) 2,5 milyar tiiketicinin
hemen hemen her giin sokak lezzetlerini tiikettigini sdylemektedir (Cardoso,
Companion ve Marras, 2014). Sokak lezzetleri, sokakta satilan hazir gidalar olmakla
birlikte, bulunduklar1 iilkelere gore lezzet ve kiiltiir bakimindan 6zgiin niteliklere
sahiptir. Bulunduklar1 destinasyonlara gore Kkiiltiirel farkliliklar gosteren sokak
lezzetlerinin ortak paydasi kamusal alanda satilmasi iken; sosyo-ekonomik durum,
yiyecek tiirleri, yerel halkin yeme aligkanliklar1 agisindan ise kiiltlirel farkliliklar
gostermektedir (Mosupye ve Holy, 1999; Steyn ve Labadarios, 2011). Bu baglamda

sokak lezzetlerinin gelisimi ve kiiltiirel var olusu; yerel lezzetlerin 6zgiin yapisindan
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kaynaklanir. Bu 6zgiin yap1 bulundugu destinasyonun yerel ve kiiltiirel temsilcisi olarak
gastronomi turizmi bakimindan da ¢ekici ve motive edici niteliktedir (Balli, 2016 s. 4).

Sokak lezzetleri giiniimiizde popiiler kiiltiir igerisinde yasamini siirdiiriirken
gecmise bakildiginda modern kiiltiirden uzak bir yapi icerisindeydi. Hatta tarihi antik
doneme dayanan ve kadim bir seriiveni olan sokak lezzetleri modern kiiltiir i¢erisinde
kaybolmaya yiiz tutmustu. Neyse ki giiniimiiz TV programlar1 ve sokak lezzetleri temali
gastronomi festivalleri ile yeniden hayat bulmus ve popiilerlik kazanmistir. Gliniimiizde
bir hayli popiilerlik kazanarak sokak ve kent kiiltiirii ile biitiinlesen sokak lezzetleri
ortak acik alanlarin sekillenmesinde onemli bir rol {istlenmistir. Bu bakimdan sehir
planlamalari, yerel yonetim uygulamalari, gidaya erisim hakki, kendi isini kurma hakki
ve kadin ¢aligmalar1 gibi konularla giindeme gelerek modern kiiltiiriin bir par¢ast haline
gelmistir (Karsavuran, 2018, s. 247). Ayrica tarihe bakildiginda ortagagda da kendini
gosteren sokak lezzetleri bu siirecten sonra kiiltiirel bir degisim icerisine girmistir. Oyle
ki 18. yiizylla kadar toplumun hemen her kesiminden insanlarin tiikettigi sokak
lezzetlerinin bu yiizyillda restoranlarin agilmasi ile bir imaj kaybina ugradig
soylenebilir. Bunun nedeninin zengin simiflarin sokakta yemekten vazgegmesi olarak
belirtilmektedir. Zira zengin sinif, daha iyi bir atmosfer ve hizmet arayisi ile sokakta
tiketim egiliminden vazgeg¢mistir. Boylece sokak lezzetleri yoksul smifin beslenme
ihtiyacina cevap verirken zengin siif da tercihini restoranlarda masa servisinden yana
kullanmistir. 19. Yiizyila gelindiginde sanayi devrimi ile birlikte Avrupa’ da mavi
yakali is¢ilerin evlerinde yemek yapmaya vakitlerinin olmamasi sokak lezzetleri i¢in bir
devamlilik yaratmistir. Bu sekilde tarihteki varligini siirdiiren sokak lezzetleri isci
siifinin bir beslenme kiiltiirii haline gelerek kent niifuslarinin da artmasina katki
saglamgtir (Irigiiler ve Oztiirk, 2016, s. 51).

Yerel tiketim triinleri genel olarak belirli bir alanda tarih, kiiltir, bilgi ve
gelenekler gibi Ogelerle derin bir igerige sahiptir. Bu ozellikleri ile yerel {iriinler
(yiyecekler ve icecekler) kiiltiirel cekicilige sahiptir ve ziyaretgiler tarafindan albeni
olusturdugu disiiniilmektedir (Sengiil ve Tiirkay, 2016b, s. 66). Bu baglamda amaci
deneyim tiiketimi olan ziyaretgiler soyut kiiltiir 6gelerle birlikte gastronominin tirtinleri
olan yerel lezzetleri tiikketme amaci giiderler (Solunoglu ve Nazik, 2018, s. 1) Dolayisi
ile sokak lezzetleri tiiketimi, ziyaretgilerin bakis agisina gore kiiltiirel anlamda

sosyallesmek ihtiyacina da cevap verebilir. Ayrica toplumsal beslenme ihtiyacini
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karsilayan bu lezzetler ayni zamanda kiiltirel devinim ve farkli toplumlarin
etkilesiminde de bir rol {istlenir (Irigiiler ve Oztiirk, 2016, s. 51).

Bir iilkenin yemek Kkiiltiirtiniin zenginligi o iilkenin var olusunu saglayan diger
sosyal 6gelerinin de (tarih, kiiltiir, sosyo-ekonomik yapi, yasam bi¢imi vb.) zenginligine
baglidir (Sagir, 2012, s. 2676). Yemek Kkiltiiriiniin zenginligi sokakta satilan
yiyeceklerin var olusu i¢in de gegerli olurken, bu lezzetler bulundugu iilkenin kiiltiirel
mirasinin korunmasina ve ayakta kalmasina yardimci olur. Buradan hareketle sokak
lezzetleri bulunduklar1 yerlerde otantik ve geleneksel 6zellikler tasirken (Solunoglu ve
Nazik, 2018, s. 39) diinya mutfaklar1 arasinda 6zgiin bir kimligi olan Tiirk mutfag: da
kiiltiirel degerler agisindan oldukca zengin ve geleneksel bir zemine sahiptir. (Celik,
2018, s. 42).

1.1.11. Tletisim acisindan sokak lezzetleri

Iletisim, tamim olarak bakildiginda; bir kaynaktan bir hedefe bilgi ya da mesajin
cesitli yollarla ulastirilmasi, olarak ifade edilmektedir. Iletisimin unsurlarinm basit
yaklagimla; kaynak, mesaj, alic1 gibi 6gelerden olustugu goriilmektedir (http-5). Sozl,
sOzsiiz ve yazili iletisim gibi tiirleri bulunan iletisim kavrami bu tiirleri ile iletilmek
istenen mesajin en iyi sekilde iletilmesini saglamay1 amaglamaktadir. (http-6).

Gastronominin bir iletisim bigimi oldugunu belirten Y1lmaz (2016) gastronominin
yalnizca gidalarin hazirlanmasi ve servisi olmadigini gorsel algilara da hitap eden bir
iletisim estetigine sahip oldugunu belirtmistir. Gastronomi ve iletisimin tarih
igerisindeki seriivenine bakildiginda magara duvarlarina ¢izilen resimlerden baslayan
edebiyat ve sinema gibi iletisim alanlarina konu olan bir siirecin devam ettigi
goriilmektedir. Buradan hareketle gastronomi ve iletisimin en yaygin 6rnegi sayilabilen
sunumdaki estetigin, gastronomik iletisimin seflerin elinde oldugunu gostermektedir.
Bu noktada seflerin estetik algilarinin gelisimi, iletisimin ve sanatin etkilerini
sentezleyebilmelerine baglidir. Bu baglamda gastronominin sanatsal varligini
stirdiirmesinin ve yayginlagmasinin sebebinin iletisime bagliligi oldugu goriilmektedir.
fletisimin mesaj, kanal vb. araglar1 kullanarak yayginlasmayr saglamasi yoresel
triinlerin de iletisim araglarin1  kullanarak yayginlagsmasina uluslararasi {ine

kavusmasina ve boylece yoresellikten uzaklagsmasina neden olmustur (Yilmaz, 2016, s.

IX).

26



Orta Cagda asalet ve giiclin simgesi haline gelen yemek, gosteris yolu ile iletisim
araci olarak kullanilmaktaydi. Insanlarin sosyal statiilerinin ne denli yiiksek oldugunu
gostermek amaci ile kullanilan yemekler zengin sinifin 6nemli bir iletisim araci idi. Bu
baglamda yemek, gorsel iletisimin giiglii araclarindan biri haline gelerek giiniimiize
kadar gelmistir. Yemek iletisimde geldigi konum itibari ile koklama, tatma ve gorme
duyularyla verdigi mesajlarla da &nemli gelismeler kaydetmistir. Ozellikle gorsel
iletisimde cekiciligi zirveye tasiyan yemeklerin sunumu Ve tadi kotii de olsa goriiniim
itibari ile ilk intibada basariyr yakalamaktadir. Diger duyulara da hitap etmede de
basartyr yakalayarak biitlinliikk olusturan sunumlar ise gili¢li bir iletisim ve ihtisamin
simgesi haline donlismektedir (Diindar Arikan ve Ekincek, 2016, s. 19-21).

Genel olarak ayakta ve a¢ik mekanlarda satilan sokak lezzetleri, tiiketenler icin
sosyallesme ve iletisim kurmak gibi bir olguya da vesile olmaktadir. iletisim kurma ve
sosyallesmeyi saglama yoni ile sokak lezzetlerinin kapali ve masada servis yapilan
mekanlara gore daha etkili oldugu sdylenebilir. Hatta destinasyonu ziyaret eden yabanci
turistler igin bile iletisim giicli yliksek ve bolgenin tanitiminda bir rol iistlenen sokak
lezzetleri bu noktada 6nemli bir iletisim-bilgi kaynagi durumundadir. Bununla beraber
bazi gastronomi dergilerine de konu olan sokak lezzetleri tavsiyelerle yayginlagarak
(Balli, 2016, s.4) yazili iletisimde de yer almay1 basarmistir. Gorsel iletisimin 6nemli bir
0gesi olan televizyon reklamlarinin da sokak lezzetlerine ev sahipligi yaptigi goriiliirken
buna o6rnek olarak Tayland ve Singapur gibi {iilkelerde turizme katki saglamasi
diistiniilen reklam kampanyalarinda sokak lezzetlerinin tanitimina yer verildigi
goriilmiistiir (Isaacs, 2014).

Sosyal bilimlerde veri toplama yontemi olarak kullanilan anket teknigi
(Biiytikoztiirk, 2005) arastirmaci ve kaynak arasindaki onemli bir iletisim yoludur (http-
7). Sokak lezzetleri bir¢ok akademik calismaya konu olurken anket yontemi ile
hakkinda iletisim kurulan bir kaynak haline gelmistir.

Bilgi, iletisim ve teknoloji caginda artik bilimsel arastirmalarin ¢alisma konulari
arasina bu alandaki degisimler de girmektedir. Tiiketicilerin bilgiye ulagmada internet
ve sosyal medyayr kullanimi sayesinde engel tanimayan bilgi kaynaklar1 her sektor igin
fayda saglamaktadir. Sosyal medyada kurulan iletisim, kurumlar ve kisiler arasinda
kurulabilirken kisiler arasinda da kurulabilmektedir. Bu baglamda turizm {iriinlerinin
tanmitiminda da artik sosyal medya iletisim yollarinin kullanmasi kaginilmaz hale

gelmistir. Turizm iirlinlin tanitiminda iletisim araci olarak internet ve sosyal medyanin
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kullanimu gittikce yayginlasirken tiiketicilerin de ayni iletisim yollar1 ile deneyimlerini
paylastiklar1  goriilmektedir (Eroz ve Dogubay, 2012, 134-135). Alanyazin
incelendiginde sokak lezzetleri ile ilgili yapilan akademik calisma verilerini elektronik
iletisim yontemi ile paylasma amaci tasiyan Cavusoglu ve Cavusoglu ‘nun (2108)
calismasina rastlanmaktadir. Calismada amaciin; elde edilen verilerin elektronik
iletisim yolu ile nesilden nesile aktarilma amacinin giidiildiigi belirtilmistir. Bu amagla
hazrilanmasi diistiniilen web sitesinde Kibris Sokak Lezzetlerinin tanitiminin elektronik
iletisim yontemi ile tanitilmast hedeflenmistir (M. Cavusoglu. ve O. Cavusoglu, 2018).
S6z konusu Antalya Sokak lezzetlerinin elektronik iletisim yontemi ile tanitimi
oldugunda bu yil ikincisi diizenlenen Uluslararast Sokak Lezzetleri Festivalinin web
sitesi dikkat ¢ekmektedir. Internet adresi sokaklezzetlerifest.com olarak diizenlenen
adreste Antalya Sokak lezzetleri ile ilgili genis bilgilere rastlanilmaktadir (http-8). Yine
benzer iletisim yontemi ile Antalya’da kurulmus 6zel bir isletme olan KLO8 Sokak
Lezzetcisi isimli bir restoran bulunmaktadir. Isletmenin kl08.com.tr web adresini
kullandig1 adreste Antalya Sokak lezzetleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir (http-9).

Senocak (2017) ¢alismasinda satis ve pazarlamada basarinin, iletisim dilinin iyi
bilinmesine bagli olduguna deginmis ve bunun bir yetenek oldugunu belirtmistir.
Calismada, Nasreddin Hoca fikralarindaki iletisim becerisinin sokak saticilarina 6rnek
oldugu ve iletisim siirecinin basar1 hikayeleri anlatilmistir. Bu noktada saticinin en
bliylik sorununun ilk karsilasmadaki iletisimsizlik problemi olduguna deginilmektedir.
Sokakta sattig1 gida iiriinleri ile Nasreddin Hoca’nin da sokak lezzetlerini pazarladigina
dikkat ¢eken c¢alismada Hoca’nin sz sanatini kullanarak mutlak bir iletisim
basarisindan s6z edilmistir (Senocak, 2017, s. 218-236).

Osmanli tarihine bakildiginda ‘Tablali Gedikler’ olarak anilan sokak saticilar
giinlimiizde igportaci olarak anilir ve giyim kusamdan sokak lezzetlerine kadar bir¢ok
tirtinii satarlar. Yakin tarihte giin i¢inde belirgin saat dilimlerinde bagirarak; simit, tatl,
seker, siit gibi {riinleri satan igportacilarin giiniimiizdeki iletisim ve satig yontemi
degismeden devam etmektedir. Ge¢misten giiniimiize iriinleri bagirarak satan sokak
saticilari, tiiketicilerinin dikkatlerini bu sekilde ¢ekmeye devam etmektedirler.
Bagirarak satis yapma isinin bir giiriiltii kirliligi olup olmadigim1 ampirik bir yaklasimla
arastiran Yagbasan ve Canpolat (2010) bu kirliligin egitime de engel oldugunu bir
ornekle agiklamiglardir. Verilen 6rnekte bir gazete haberine goére bu durumdan rahatsiz

olan bir egitim kurumundan bahsedilmis ve durumun ciddiyeti agiklanmistir. Kirliligin
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boyutlarinin devaminda da Elazig’da bagirarak satis yapilmasinin belediye tarafindan
yasaklandigi da ifade edilmistir (Yagbasan ve Canpolat, 2010, s. 379-380).

Biitiin iletisim bi¢imlerinde oldugu gibi gorsel iletisimde de amag iletilmek
istenen mesajdir. Gorsel iletisim bunu gergeklestirirken renk, ton, doku, sekil vb.
bilesenleri kullanmaktadir (Kiiniigen ve Olguntiirk, 2014, s. 335). Tarih boyunca gorsel
iletisimde sembol olarak kullanilan kiyafetler de sosyo-kiiltiirel yasamin bir pargasi
olmustur. Osmanli tarihine bakildiginda da kiyafetlerin toplumsal hiyerarsiyi temsil
ettigi ve gorsel iletisimin 6nemli bir unsuru oldugu goriilmektedir. Osmanlhida kiyafetler
askeri riitbelerden baslayip, saray c¢alisanlari ve meslek gruplarina kadar 6nemli birer
gorsel iletisim aractydi. Bu 6nem sosyal statii noktasinda halk i¢in de gecerliydi ve
politik bir deger konumundaydi. Meslek gruplar1 arasinda da ayirt edici ve zenginligin
gostergesi olan kiyafetler serbetci, sepet¢i, kurabiyeci gibi sokak saticilarinin da
kullandig: bir iletisim aract idi. Bu noktada esnafin, sokak saticilarinin kiyafetlerinin
oldukca renkli ve canli oldugu sdylenmektedir. Bu kiiltiirel yap1 icerisinde en renkli
grubun esnaf oldugu belirtilen Osmanli’da; esnafin, sokak saticilarinin giyim kusamda
toplumsal bir rol iistlendigi de soylenmektedir. Gorlintii ve ses itibari ile toplumun en
renkli temsilcileri olan gezici esnaflar arasinda muhallebici, buzcu, cigerci, balike1,
sekerci, sahlepgi, tavukcu, bozaci, simitgi gibi sokak lezzetlerini satanlarin da var

oldugu belirtilmektedir (Koca ve Kog, tarihsiz, s. 1-3).

1.1.12. Ekonomi a¢isindan sokak lezzetleri

Globallesen ekonomiler ile birlikte ticaret ve hizmet iriinleri giincele uyarak
bicimlenmis hem kiiresel hem de yerel bir hal almistir. Hizmet {iretimi ve tiiketim
dongiisii iletisim-bilisim c¢agi ile birlikte bulunduklar1 destinasyonlarin disina ¢ikarak
siirlart agmistir. Lojistik gelisim ile yerel {riinlerin sinirlar1 astigi ticaret ortaminda
yerel liretim gibi goriinen mal ve hizmetler kiiresel hale gelmistir. Bu noktada sokakta
yapilan ticaret de sokak ekonomisinin dayanagini olusturmaktadir. Global sokaklar
olarak ifade edilen sokak ticareti mikro Olgekli isletmeler olarak da belirtilmektedir
(Sirkeci, 2017, s. 2-3).

Sokak ticareti uzmanlar1 olarak belirtilen R. Neuewirth ve Arbind Singh yaptiklar
tahminlerde sokak saticilarinin sayilarmmin 1,8 — 2 milyar gibi rakamlara ulastigini
belirtmislerdir. Geriye bakildiginda 15 yil gibi bir siire dnce bu rakamin 500 milyon

olarak tahmin edilmesi sektoriin hizla gelistigini gostermektedir. Uluslararas1 Calisma
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Orgiitii (ILO), Diinya Bankasi (WB), Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilat:
(OECD) gibi uluslararast organizasyonlarin giindem konulari arasina giren sokak
ekonomisi ABD, Malta ve Hindistan gibi birgok iilkede son yillarda olduk¢a yaygin
hale gelmistir ( Sirkeci, 2017, s. 2-3).

Sokakta ticaretin ve sokak ekonomisinin istthdam agisindan 6nemli boyutlar
bulunmakta ve kayit dis1 ekonomi icerisinde yer almaktadir. Popiilerligi ile dikkat ¢ceken
sokak lezzetleri de gelismekte olan iilkelerde 6nemli bir finansal dongii saglamaktadir.
Bu dongii igerisinde sokak lezzetleri istthdam olarak biiyiik, isletme tipi olarak
kiictiktiir. Dolayist ile kii¢iik yatirimlarla baslanabilen bir yatirim 6zelligine sahiptir.
Aile tyelerinin igletmeye sagladigr is giicii ile bu kalemdeki maliyeti de azaltan sokak
lezzetleri rekabetci fiyat olusturma cabasina da ihtiyag duymamaktadir (Solunoglu ve
Nazik, 2018, s.43).

Bulundugu destinasyonun turistik cekiciligine ve ekonomisine katki saglayan
sokak lezzetleri (Demir vd. 2018, s. 595) yerel ekonominin de énemli gelir kaynaklari
arasindadir (Birdir ve Akgol, 2015 s.58). Sokak yemeklerinin hakim oldugu bazi
destinasyonlar da bu giiciin farkinda oldugu i¢in pazarlama yatirimlarinda sokak
lezzetlerinin tanitimin1 6n planda tutmaktadirlar (Karsavuran, 2018, s. 245).

Destinasyonlarda meydana gelen kiiltiirel ve ekonomik degisimler ziyaretgilerin
dikkatlerini ¢ekerek seyahat planlarinda degisiklige gitmelerine neden oldugu
goriilmektedir. Yabanci turistlerin de satin alma giiciine hitap eden sokak lezzetleri,
gastronomik oldugu kadar ekonomik ¢ekicilige de sahiptir. Bu gekicilik yerel
ekonomiye dolayisi ile turizme gelir saglamasiyla sokak saticilarinin saglikli olmasalar
dahi yetkililer tarafindan yasaklanmasini engellemektedir (Donmez Polat ve Gezen,
2017, s. 117-121).

Dordiincii sanayi devrimi ile birlikte satin alma giicliniin artmasi, hizmet
sektorlindeki yiiksek kalite evrimi, ¢alisan kesim arasinda kadinlarin sayisinin artmasi
ve yogun calisma hayati igerisinde beslenmeye ayrilan vaktin azalmasi sokak
lezzetlerinin tercih edilmesini saglamistir. Tercih noktasinda igletmelerin ya da sokak
saticilarinin fiyat politikasi tliketicinin motivasyonunu dogrudan etkileyen faktorler
arasinda sayilmaktadir. Diger faktorlerle birlikte etkilesim saglayan ekonomi faktorii
tiikketicinin satin almada biitiinciil bir yaklagim olusturmasini saglamaktadir (Nisanct,

Ozdogan ve Boliiktepe, 2018, s. 61-62).
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Sokak lezzetleri bilimsel alanyazina bakildiginda yapilan c¢aligmalarin gida
giivenligi, hijyen ve ekonomi gibi bagliklarla ele alinarak ¢aligmalar yapildig:
goriilmektedir. Konuya ekonomi bashg ile yaklasildiginda sokak lezzetlerinin
dogusunun diisiik maliyetlerle iiretim yapilabilmesine dayandigi soylenebilir. Bu
bakimdan sokak lezzetleri glinlimiizde market vb. yerlerde de ticari bir 6geye doniiserek
adeta yerlesik hayata da karismistir. Bu evrimle birlikte ekonomide genis alanlara
yayilan sokak lezzetleri artik kapali pazar yerleri, slipermarket gibi yerlerde de
satilmaktadir (Bayraktar ve Zencir, 2019, s. 1367-1369).

1.2. Problem Durumu

Turizm gelirlerini arttirmak iizere alternatif driinlerin gelistirilerek pazarda
sunulmasi 6nemlidir. Zira tiiketicilerin son donemde hedonik tiiketim egilimleri daha
yerel ve 6zglin iirlinlere dogrudur. Bu anlamda 6nemli bir unsur olarak kabul edilen
sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisinin tiiketiciler iizerinde ne tiir etkiler
biraktig1 ve satin alma niyetinin nasil etkilediginin tespit edilmesi gerekmektedir.

Sokak ekonomisi igerisindeki ticari faaliyetler sanatsal ve zihinsel oldugu kadar
tiretime dayali da olabilmektedir (Sirkeci, 2017, s.66-67). Sosyal faaliyetler icerisinde
sokakta satin alma ve tliiketme anlayisi mikro 6lgekli bir yapi ile birlikte dnemli bir
sokak ekonomisi de olusturmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin disarida yemek yeme
arzular1 (Nisanc1, Ozdogan ve Boliiktepe, 2018, s. 61) sokakta yiyecek ve iceklerin talep
gormesine neden olmaktadir. Bu talebin artmasi ile birlikte sokakta yiyecek ve
iceceklerin satisinin bir destinasyon pazarlamasi haline doniistiigii de goriilmektedir
(Solunoglu, 2018, s. 39-40). Global bir satis agma sahip olan sokak gidalari
bulunduklari1 destinasyonlarin turizm gelirlerine katki saglarken (Demir, vd., 2018, s.
591-592) bu durumun iilkemizin turizm bagkenti olan Antalya ili i¢in de gegerli oldugu
Ongoriilmektedir.

Alanyazin incelendiginde farkli ¢alismalarin oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismalarin
stirdiiriilebilir sokak yiyeceklerini ele aldigi (D6nmez Polat ve Gezen, 2017), sokak
lezzetlerinin gastronomi turizm potansiyelini irdeledigi (Irigiiler ve Oztiirk, 2016), farkl
caligmalarin sokak lezzetlerinin yeri ve Onemini irdeledigi (Balli, 2016), tutum ve
tikketim niyetini irdeledigi (Sahin ve Solunoglu, 2019) goriilse de sokak lezzetlerinin
gastronomik imajmin 6l¢iildiigii tutum ve satin alma niyetine etkisinin incelendigi bir

arastirmaya rastlanilamamistir. Bu sebeple bu aragtirmanin temel problemi Antalya’ya
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gelen ziyaretcilerin sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisinin satin alma

niyetini nasil etkilediginin tespit edilmesidir.

1.3. Cahsmanin Onemi

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) 2020’ye gelindiginde turist hareketliliginin 1,6
milyara ulagsacagini Oongdrmektedir. Diinya turizmindeki bu gelismeler karsisinda
Tiirkiye’nin agirlayacag turist sayisinin yaklasik 55 milyon olacagini ifade etmek zor
olmayacaktir. Bu sayilara ulagilmasinda Tiirkiye’nin zengin mutfak kiiltlirliniin ve
gastronomi turizmi potansiyelinin 6nemle vurgulanmasi gereklidir (UNWTO, 2014).

Ulkelerin mutfak ¢ekiciliklerini artirmak ve bunu turizmde talep olarak kullanmak
yeni gelismelere neden olmaktadir. Ulkeler hem yerel mutfaklarimi tanitmaya hem de
tim yerel iirlin ve gidalart vurgulamaya baslamislardir. Bu amagla sokak lezzetleri
onemli bir islev olarak deger kazanmaktadir (Solunoglu, 2018, s. 25).

Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik hareketlilikle i¢ ice olan gastronominin yerel tatlart
olan sokak lezzetleri gastronomi trendi olarak bir tiiketim olgusu haline gelmistir
(Karsavuran, 2018, s. 246-265). Tirkiye’nin sahip oldugu birgok zengin unsur
(cografya, tarih, iklim) yerel mutfak kiiltiirliniin ¢esitliligini artirirken bir yandan da
bolge turizmine katki saglamaktadir (Yiiksel, 2018, s. 1). Tiiketim anlayisinin bir hayli
yiiksek oldugu iilkemizde (Cosgun, 2012, s. 838) yabanci turistlerin de yerel lezzetlere
olan talebi bu alanda yapilan iiretim ¢aligmalarina katki saglamaktadir (Donmez Polat
ve Gezen, 2017, s. 117-124).

Bu calismada Tiirkiye’de turizmin bagkenti olarak ifade edilen Antalya’ya gelen
ziyaretcilerin sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisinin satin alma niyetini

nasil etkilediginin tespit edilmesi dnem arz etmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhihiklar:
Aragtirmada iki adet varsayim ele alinmistir. Bunlar;
e  Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin, arastirma amacina uygun oldugu,
e  Secilen 6rneklemin, evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.
Tiirkiye’de turizmin baskenti olarak ifade edilen Antalya’ya gelen ziyaretgilerin

sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisinin satin alma niyetini nasil

etkilediginin tespit edilmesi amaclanmistir. Bu nedenle arastirmada sadece Antalya’da
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sokak lezzetlerini deneyimleyen tiiketicilerin ele alinmasi arastirmanin sinirliligini

olusturmaktadir.

1.5. Calismanin Amaci

Bu calismanin temel amaci Antalya’ya gelen ziyaretcilerin sokak lezzetlerine
yonelik gastronomik imaj algisinin satin alma niyetini nasil etkilediginin tespit
edilmesidir. Bu amaglara ulagabilmek i¢in asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir.

H1: Sokak lezzetlerine yonelik tutum ile satinalma niyeti arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski vardir.

H2: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisi ile satinalma niyeti arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

H3: Sokak lezzetlerine yonelik tutum cinsiyete gore farklilik gosterir.

H4: Sokak lezzetlerine yonelik tutum yasa gore farklilik gosterir.

H5: Sokak lezzetlerine yonelik tutum medeni duruma gore farklilik gosterir.

H6: Sokak lezzetlerine yonelik tutum egitim durumuna gore farklilik gosterir.

H7: Sokak lezzetlerine yonelik tutum gelire gore farklilik gosterir.

H8: Sokak lezzetlerine yonelik tutum meslege gore farklilik gosterir.

H9: Sokak lezzetlerine yonelik tutum tiiketim sikligina gore farklilik gosterir.

H10: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisi cinsiyete gore farklilik
gosterir.

H11: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 yasa gore farklilik gosterir.
H12: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algist medeni duruma gore
farklilik gosterir.

H13: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisi egitim durumuna gore
farklilik gosterir.

H14: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 gelire gore farklilik gosterir.
H15: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 meslege gore farklilik
gosterir.

H16: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 tikketim sikligina gore
farklilik gosterir.

H17: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti cinsiyete gore farklilik gosterir.

H18: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti yasa gore farklilik gosterir.
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H19: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti medeni duruma gore farklilik
gosterir.

H20: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti egitim durumuna gore farklilik
gosterir.

H21: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti gelire gore farklilik gosterir.

H22: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti meslege gore farklilik gosterir.
H23: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti tiiketim sikligina gore farklilik

gosterir.

Elde edilen veriler yardimiyla ilgili hipotezler istatistiki yontemlerle sinanmig ve

alanyazindaki diger ¢alismalar ile karsilastirilmustir.
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2. YONTEM
2.1. Arastirma Modeli

Bu calismada yOntemine gore aragtirma modellerinden biri olan genel tarama
modeli kullanilmigtir. Genel tarama modeli genis gruplari ele alarak ¢ok sayida 6geden
olusan bir evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile se¢ilmis bir drneklem
grubu iizerinden yapilan arastirmalardir (Bal, 2001, s. 70).

Bu c¢alismada alanyazindan elde edilen 6lgekler yardimiyla Tiirkiye’de turizmin
baskenti olarak ifade edilen Antalya’ya gelen ziyaretcilerin sokak lezzetlerine yonelik
gastronomik imaj algisinin satin alma niyetini nasil etkilediginin tespit edilmesi
amaclanmistir.

Arastirma evrenine iliskin net bir sayr bulunmadigi icin, arastirma o6rneklemi
secilirken olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolay ulasilabilir 6rnekleme
yontemi kullanilacaktir (Zikmund, 2003). Kolay ulasilabilir 6rnekleme yontemi, yakin
cevrede bulunan ve ulasilmasi kolayca miimkiin olan katilimcilarin 6rnekleme dahil

edilmesidir (Erkus, 2013, s. 122).

2.2. Olcme Araclar

Calismada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmustir. ilgili form dért
béliimden olusturulmustur. Olcek formunda yer alan ifadeler besli likert tipi Slgek
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak derecelendirilmistir.

Birinci boliimde Solunoglu’nun (2018) doktora tez ¢alismasinda Chavarria ve
Phakdee-auksorn’un (2017) ¢alismasindan Tiirk¢e’ye uyarladigi ve tiiketicilerin sokak
lezzetlerine yonelik tutumlarini 6lgmek i¢in kullanilan 25 ifadeden olusan olcek
kullanilmistir.

Anket formunun ikinci kismida Yadav ve Pathak (2016), Uniivar vd. (2018)
calismalarinda kullandigr {i¢ ifadeden olusan satin alma niyeti 6lgegi kullanilmistir. Bu
Olcekte yer alan ifadeler besli likert tipt Olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilarak derecelendirilmistir.

Anket formunun iigiincii kisminda Ilban, Bezirgan ve Colakoglu'nun (2018)
calismalarinda kullandiklar1 bes ifadeden olusan gastronomik marka imaji 6lgegi

kullanilmistir. Olgek formunda yer alan ifadeler besli likert tipi dlgek (1=Kesinlikle
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Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak derecelendirilmistir.

Anket formunun doérdiincii ve son kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerini
(yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi, medeni durumu vb.) belirlemeye iliskin sorular yer

almaktadir.

2.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan anket formu son diizenlemeler yapildiktan sonra veri
toplama stlireci baglamistir. Veri toplama siireci, arastirmaci tarafindan belirlenen,
arastirma konusu ve anket icerigi hakkinda bilgilendirilen anketorler tarafindan yiiz
yiize gerceklestirilmistir. Verilerin toplanmasi 2019 yili Nisan-Temmuz aylari i¢erisinde
tamamlanmistir. Arastirmaya goniilli olarak katilan 465 turistik tiiketiciden veriler

toplanmustir.

2.4. Verilerin Analizi

Anket formlar1 yardimiyla toplanan veriler istatistik paket programi (SPSS 25
version, IBM, ABD) araciligiyla oncelikle gegerlik ve giivenirlik analizine tabi
tutulmustur. Olgeklerin giivenirlik katsayilarinin uygun degerlere sahip oldugunun tespit
edilmesi sonrast degisken yapisina dayali olarak yiizde ve frekans c¢izelgeleri
olusturulmustur.

Degiskenler arasinda ortaya ¢ikan farkliliklar tespit etmek amaciyla t testi ve tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) testinden faydalanilmistir. Bu sebeple tanimlayict ve
tahminleyici istatistik yontemleri ile bulgular elde edilmis ve buna uygun olarak
yorumlanmustir.

Anket yontemiyle toplanan veriler SPSS (Version 25, IBM, ABD) programi
yardimi ile analize tabi tutulmustur. Katilimcilarin demografik 6zelliklerini
tamimlayabilmek amaciyla frekans ve yiizde dagilimlarma bakilmistir. Orneklemden
elde edilen veriler, analiz edilmeden 6nce “Missing Value (Kayip Deger)”, “Outlier (Ug

Deger)” analizleri yapilarak veriler yeniden diizenlenmistir.
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3. BULGULAR VE YORUM
3.1. Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Calismaya goniillii olarak katilmayr kabul eden tiiketicilerin demografik
ozellikleri Tablo 3.1°de gosterilmistir. Igili tabloda katilimcilarin demografik 6zellikleri
olarak yas, cinsiyetlerini, mesleki niteliklerini, medeni durumlarini, egitim durumlarini,
aylik gelir durumlarin1 ve sokak lezzetlerini aylik zaman dilimi igerisinde tiikektim
sikliklarin1 gostermektedir.

Tablo 3.1.” e gore arastirmaya katilim gosteren tiiketicilerin %76,1’inin erkek
oldugu, %23,9’unun bayanlardan olustugu, %16,3’iiniin 18-25 yas aralifinda oldugu,
%18,9’unun 26-33 yas araliginda oldugu, %32,3’linlin 34-41 yas araliginda oldugu,
%18,3’linlin 42-49 yas araligindaoldugu, %14,2’sinin 50 yas ve istiinde oldugu
goriilmektedir.Tablo 3.1’de medeni durum acisindan bir degerlendirme yapildiginda su
degerlerle karsilasilmaktadir: Katilimcilarin %40’ min evli ve g¢ocuk sahibi oldugu,
%37,6’sin1n evli ve ¢ocuksuz oldugu, %3’liniin bekar ve ¢ocuklu oldugu, %19,4’{iniin
ise bekar ve ¢ocuksuz oldugu goriilmektedir. Tablo 3.1’e bakildiginda egitim durumu
acisindan elde edilen verilere gore katilimcilarin %15,7’sinin ilkdgretim mezunu
oldugu, %9,5’inin ortadgretim mezunu oldugu, %?20’sinin lise mezunu oldugu,
%31,8’inin Onlisans mezunu oldugu, %20,4’liniin lisans mezunu oldugu, %?2,6’sinin ise
lisansiistii mezuniyet derecelerine sahip oldugu tespit edilmistir.Katilimeilarin gelir
durumlarina bakildiginda gelirlerin deger olarak Tiirk Lirast degerleri karsimiza ¢iktgi
goriilmektedir. Bu degerler incelendiginde Tablo 3.1.’de %36,3’iiniin 0-2020 TL ve
daha az geliri elde ettigi, %19,6’sinin 2021 TL — 4000 TL gelire elde ettigi, %25,8’inin
4001-6000 TL gelire elde ettigi, %2,6’sinin ise 6001 TL ve daha istii gelire sahip
oldugu goriilmektedir.Caligmaya katilan tiiketicilerin meslekleri ile ilgili verilere
bakildiginda Tablo 3.1.’de %11,6’sinin kamu personeli oldugu goriiliirken %15,5’inin
0zel sektorde gorev yaptigl, %18,7’sinin serbest meslek sahibi oldugu, %25,8’1
herhangi bir iste ¢calismadigi belirtirken %28,4’{inilin ise emekli ve benzeri oldugu tespit
edilmistir.Demografik degiskenler agisindan inceleme yapildiginda elde edilen
verilerden son bulgular, Tablo 3.1.°de karsimiza ¢ikmaktadir. Bulgulara gore
katilimcilarin sokak lezzetlerini tiiketim sikliklari elde edilen bulgular dogrultusunda

%30,5’inin haftada 1 defa tiikettigi, %32’sinin ayda en az 1 defa tiikettigi, % 26,6 ’sinin
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ayda 2-3 defa tiikettigi geriye kalan %11,8’lik oranin ise sokak lezzetlerini ayda en az 4

defa ve daha fazla tiikettigi tespit edilmistir.
Tablo 3.1. Katilimcilarin demografik ozellikleri (n:465)

Demografik Degiskenler n %
Cinsivet Kadin 111 23,9
Y Erkek 354 76,1
18-25 76 16,3
Ya 26-33 88 18,9
3 34-41 150 32,3
42-49 85 18,3
50 yas ve tistii 66 14,2
Evli ve Cocuklu 186 40,0
Medeni Durum Evli ve Cocuksuz 175 37,6
Bekar ve Cocuklu 14 3,0
Bekar ve Cocuksuz 90 19,4
[Ikdgretim 73 15,7
Egitim Ortadgretim 44 9,5
Durumu Lise 93 20,0
On lisans 148 31,8
Lisans 95 20,4
Lisanstuistii 12 2,6
Kisisel Geli 0-2020 b ve daha az 169 36,3
1SS 2021 - 4000 91 19,6
4001 b - 6000 b 120 25,8
6001 b - ve daha fazla 85 18,3
Kamu Personeli 54 11,6
Ozel Sektor Calisan 72 15,5
Meslek Serbest Meslek 87 18,7
Calismryor 120 25,8
Diger (Emekli vb.) 132 28,4
Tiiketim Haftada 1 defa 142 30,5
Sikhi Ayda 1 defa 149 32,0
& Ayda 2-3 defa 119 25,6
Ayda 4 defa ve daha fazlasi 55 11,8
Toplam _ » 465 A 100

3.2. Sokak Lezzetleri Tiiketim Tutumuna iliskin Bulgular

Katilimcilarin sokak lezzetleri tiiketim tutumlarini 6lgmek amaciyla kullanilan
tutum Olcegi ve bu Olgege verilen cevaplarin ortalamalari, standart sapma degerleri ve
normal dagilima sahip olup olmadigin1 gosteren carpiklik ve basiklik degerleri Tablo

3.2.°de gosterilmistir. Tablo 3.2. incelendiginde tutum Olgegine verilen yanitlarin
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ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir. Tabloya gore en yiliksek ortalamaya
sahip ifade “Sokak lezzetlerinden hasta olmaktan korkmuyorum” ifadesidir (ifade
ortalamasi=3,42). Bu ifadeyi “Sokak lezzeti tezgahlarinda yemek siparis etmek
kolaydir” ifadesi takip ederken (ifade ortalamasi=3,41) en yiiksek iiciincii ifade ise “Cok
cesitli sokak lezzeti segenegi vardir” ifadesi takip etmektedir (ifade ortalamasi=3,39).
Olgekte en kiiciik ortalamalara sahip ii¢ ifade ise soyle siralanmaktadir. En diisiik
ortalamaya sahip ifade “Sokak lezzetleri otantiktir ve yerel kiiltiirii temsil eder” dir
(ifade ortalamasi=2,97). Bunu ayn1 ortalamaya sahip iki farkli ifade takip etmektedir:
“Sokak lezzetleri gorsel agidan ¢ekicidir” ve “Yemek yerleri elverisli bir konumdadir”
(ifade ortalamalari=2,98). En diisiik ortalamaya sahip son ifade ise “Sokak lezzetleri

yemek kolaydir” (ifade ortalamasi=3,01’dir).

Tablo 3.2. Sokak lezzetleri tutum Slgegine iligkin genel ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basikik
degerleri

. Genel Standart
Ifade Ortalama  Sapma Carpiklik Basiklik
Istatistik Standart Istatistik ~ Standart Hata
Hata

Sokak saticugitaze 3.27 1,27 0254 0113  -0,980 0,226
malzemeler kullanir
Sokak lezzetleri dogaldir 4 14 111 0080 0113  -0774 0,226
ve katki maddesi igermez
Sokak yemekleri 3,19 2,64 0031 0113  -0768 0,226
lezzetlidir
Sokak lezzetlerinin 311 1,13 0,062 0113  -0,744 0,226
kokusu ¢ekicidir
Sokak lezzetleri yemek 3,01 1,01 0,011 0113  -0,250 0,226
kolaydir
Sokak lezzetleri saghikh 3,06 1,06 0,047 0,113 -0,305 0,226
ve besleyicidir
Sokak lezzetleri grsel 2,08 0,99 0058 0113  -0,211 0,226
acgidan ¢ekicidir
Sokak lezzetleri uygun 3,40 0,98 038 0113  -0,043 0,226
sicaklikta servis edilir
Sokak lezzetlerinden
hasta olmaktan 3,42 1,04 -0,506 0,113 -0,199 0,226
korkmuyorum
Sokak saticilar1 iyi

3,35 1,13 -0,465 0,113  -0,483 0,226

bakimli ve temizdir
Sokak arabalar1 ve
stantlar temiz ve iyi 3,17 1,29 -0,146 0,113 -0,250 0,226
organize edilmistir

Sokak lezzetleri

oo e 3,38 1,07 -0,232 0,113 -0,406 0,226
hijyeniktir
Sokak lezzeti servisinden 3,05 1.36 00,030 0,113 0,532 0,226
memnunum
Sokak lezzeti 3,27 173 0257 0113  -0401 0,226

kalitesinden memnunum
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Tablo 3.2. (Devam) Sokak lezzetleri tutum dlgegine iliskin genel ortalama, standart sapma, ¢arpikiik ve
basiklik degerleri

Genel Standart

lfade Ortalama  Sapma  Carpiklik Basiklik

Standart
Istatistik Hata  Istatistik  Standart Hata

Sokak lezzetleri
otantiktir ve yerel 2,97 1,02 -0,056 0,113 -0,398 0,226
kiltiirt temsil eder

Cok ¢esitli sokak lezzeti

5! 3,39 1,06 0261 0113  -0,548 0,226
secenegi vardir
Sokak lezzeti saticilari
e 335 1,77 0296 0113  -0,561 0,226
Sokak lezzetleri 3,37 1,37 0420 0113  -0412 0,226

benzersiz ve egzotiktir
Sokak lezzeti
tezgdhlarinda yemek 3,41 1,11 -0,383 0,113 -0,377 0,226
siparis etmek kolaydir

Yemek yerleri elverisli

bir kontmdadir 2,98 1,11 0,044 0,113 -0,688 0,226
Sokak lezzetlerini

denemeyi eglenceli 3,18 1,03 -0,311 0,113 -0,474 0,226
bulurum

Sokak lezzetleri beni iyi

hissettirir 3,19 0,97 -0,265 0,113 -0,113 0,226
Sokak lezzetlerini

distinmek beni mutlu 3,16 0,99 -0,146 0,113 -0,126 0,226
eder

Sokak lezzetleri 3,11 1,14 0,295 0113  -0,691 0,226
0dedigim paraya deger

Calismada kullanilan sokak lezzetleri tutum olgeginden elde edilen verilerin
normal dagilima sahip olup olmadigini analiz etmek igin “Carpiklik (skewness) ve
Basiklik (kurtosis)” degerleri incelenmistir. Tabachnik, Fidell ve Ullman (2007)
verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile 1,5 arasinda olmasi durumunda
normal dagilmis kabul edilecegini ifade etmektedir. Olgege iliskin degerlerin -1,5 ile 1,5
araliginda oldugu ve ilgili degiskenlere ait verilerin ¢oklu normal dagilim gosterdigi
tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik katsayisi ise tablo 3.3.’te verilmistir.

Tablo 3.3.te kullamlan olgege iliskin giivenirlik katsayisinin 0,940 oldugu
goriilmektedir. Bu katsayr ilgili dlgegin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir.
Cronbach™s Alpha degerinin 0,70 ve {iistii olmasi olgegin iyi diizeyde giivenilirlik
degerine sahip oldugunu gostermektedir (Altunisik vd., 2012). Arastirmalarda, alfa (o)
kat sayisina bagl olarak dlcegin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir (Kalayci, 2010,
S. 405):
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¢ 0,0 <a<0,40 ise dl¢cek giivenilir degildir,

¢ 0,40 <0 < 0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

¢ 0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukca giivenilir ve

¢ 0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lcektir.

Tablo 3.3. Tutum olgegi giivenirlik katsayist

Cronbach's Alpha Ifade Sayis1
0,940 25

3.3. Sokak Lezzetleri Satin Alma Niyetine Iliskin Bulgular

Katilimcilarin sokak lezzetlerini satin alma niyetlerini 6lgmeye yarayan {i¢ ifadeli
Olcegin giivenirlik katsayisi 0,905 olarak tespit edilmistir.

Olgege iliskin bulgular tablo 3.4.’te yer almaktadir. Ayrica katilimeilarin satin
alma niyeti 6lgegine verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapmalari ile, satin alma
niyeti Olceginden elde edilen verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini analiz
etmek i¢in Carpiklik (skewness) ve Basiklik (kurtosis) degerleri incelenmistir. Ilgili

degerler Tablo 3.5.’te verilmistir.

Tablo 3.4. Satin alma niyeti ol¢egi giivenirlik katsayist

Cronbach's Alpha Ifade Sayisi
0,905 3

Tablo 3.5. incelendiginde oOlgege iliskin carpiklik ve basiklik degerleri ile
katilimcilarin  ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalart goriilmektedir. Verilen
cevaplara Tablo 3.5’ gore katilimcilarin en fazla katilim gosterdikleri ifade “Gelecekte
Antalya sokak lezzetlerini satin almaya c¢aba gosterecegim” ifadesi olmustur (ifade
ortalamas1=3,00). Ikinci ifadeye bakildiginda Tablo 3.5.te “Gelecekte Antalya sokak
lezzetlerini satin alacagim” ifadesine verilen cevaplar goriilmektedir (ifade
ortalamasi=2,98). Yine {igiincii ve son ifade olarak “Gelecekte Antalya sokak
lezzetlerini satin almak istiyorum” (ifade ortalamasi=2,93) ifadesi Tablo 3.5.°te yer
almaktadir. Ayrica Tablo 3.5. incelendiginde ilgili olgegin c¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin kabul edilebilir smirlar icerisinde oldugu da gériilmektedir. Ilgili veriler ve

degerler agagida verilmistir.
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Tablo 3.5. Satin alma niyeti ol¢egine iliskin genel ortalama, standart sapma, ¢arpikiik ve basikik
degerleri

Ifade Genel Standart Carpiklik Basiklik
Ortalama Sapma
Istatistik E't;r;dart Istatistik at:tr;dart
Gelecekte Antalya sokak 298 125  -0141 0113  -1009 0,226
lezzetlerini satin alacagim
Gelecekte Antalya sokak
lezzetlerini satin almak 2,93 1,22 -0,138 0,113 -1,022 0,226
istiyorum
Gelecekte Antalya sokak
lezzetlerini satin almaya caba 3,00 1,24 -0,248 0,113 -0,982 0,226
gosterecegim

3.4. Antalya Sokak Lezzetleri Gastronomik Imaj Algisina Yénelik Bulgular
Katilimcilarin Antalya sokak lezzetleri gastronomik imaj algisina yonelik bulgular

incelendiginde bes ifadeden olusan gastronomik imaj Olgeginin gilivenirlik katsayisi
tablo 3.6.’da gosterilmektedir. Tablo 3.6.’ya gore gastronomik imaj 6l¢egi Cronbach’s
Alpha katsayisi ,844 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3. 6. Gastronomik imaj 6lgegi giivenirlik katsayist

Cronbach's Alpha Ifade Sayist
0,844 5

Ayrica katilmcilarin gastronomik Olgegine verdikleri cevaplarin ortalama ve
standart sapmalar1 ile, gastronomik imaj Olgeginden elde edilen verilerin normal
dagilima sahip olup olmadigini analiz etmek igin “Carpiklik (skewness) ve Basiklik
(kurtosis)” degerleri incelenmistir (Tablo 3.7.).

Tablo 3.7. incelendiginde Olgege iliskin g¢arpiklik ve basiklik degerleri ile
katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalart goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin en fazla katilim gosterdikleri ifade “Antalya bir turizm merkezi olarak,
geleneksel yemek kiiltiirii saglar.” ifadesi olurken (ifade ortalamasi=3,26), bu olgege
iligkin en diisiik ortalamaya sahip ifade ise “Antalya’nin bir turizm merkezi olarak
zengin yemek kultirii  sagladigimi  diisiinliyorum.” ifadesi olmustur (ifade
ortalamasi=3,03). Ayrica ilgili 6l¢egin carpiklik ve basiklik degerlerinin kabul edilebilir
sinirlar igerisinde oldugu da goriilmektedir. Bu degerler verilerin normal dagilima sahip

oldugunu gostermektedir.

42



Tablo 3.7. Gastronomik imaj 6l¢egine iligkin genel ortalama, standart sapma, ¢carpiklik ve basiklik
degerleri

Standart
Genel Sapma Carpiklik Basiklik

Itade Ortalama

Istatistik Star;(z:rt Istatistik Stlir;(::rt
Antalya’nin bir

turizm merkezi

olarak zengin yemek 3,03 1,14 -0,060 0,113 -0,693 0,226
kiiltiiri sagladigmi
diistiniiyorum.
Antalya bir turizm
merkezi olarak,
cesitli yemekler
sunar.

Antalya bir turizm
merkezi olarak,
geleneksel yemek
kdiltiirii saglar.
Antalya bir turizm
merkezi olarak,
lezzetli yemekler
sunar.

Antalya bir turizm
merkezi olarak, essiz 3,09 1,07 -0,016 0,113 -0,527 0,226
yemekler sunar.

3,22 1,10 -0,215 0,113 -0,699 0,226

3,25 1,77 -0,224 0,113 -0,611 0,226

3,26 1,04 -0,238 0,113 -0,389 0,226

Tablo 3.8. incelendiginde katilimcilarin sokak lezzetleri tiiketim davraniglarina
yonelik tercihler gosterilmektedir. Katilimcilarin sokak lezzetlerini kimlerle birlikte
tiilkettigini  tespit etmeye yonelik ifadelere verilen cevaplar incelendiginde
ailem/akrabalarimla birlikte tiiketirim Onermesine %26,5’nin ne katilliyorum ne
katilmryorum seklinde cevap verdigini, %23,7’sinin kesinlikle katilmiyorum seklinde
cevap verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin arkadaglarimla birlikte tiiketirim Gnermesine ise %25,8’inin ne
katiliyorum ne katilmiyorum seklinde cevap verdigi, %24,1’inin ise katiliyorum
seklinde cevap verdigi goriilmektedir.

Bir diger Onerme olan is arkadaslarimla birlikte tiiketirim ifadesine ise
katilmceilarin %19,4°0 kesinlikle katilmiyorum cevabini verirken yine %19,4’i ne
katiliyorum ne katilmiyorum seklinde katilim gostermistir.

llgili ifadede yer alan son Onerme ise yalniz olarak tiiketirim ifadesine
katilimeilarin %29°u ise ne katilryorum ne katilmryorum cevabini vermislerdir. Ilgili
onermede katilimcilarin %24,7’si katiliyorum cevabimi vermistir. Ilgili &nermede
katilmcilarin 6zellikle arkadaslarimla secenegine %@45,2°sinin katiliyorum yoniinde

cevap verdigi tespit edilmistir.
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Bir diger onerme olan sokak lezzetlerini en sik satin aldiginiz birimler nelerdir
sorusuna sabit sokak saticilarindan cevabina Tablo 3.8.” de %28,2’sinin ne katiliyorum
ne katilmiyorum cevabimi verdigi, %?24,1’inin ise katiliyorum cevabim1 verdigi
goriilmektedir. Mobil sokak saticilarindan satin alirnm segenegine ise %27,1’inin ne
katiliyorum ne katilmiyorum seklinde yanit verdigi %23,7’sinin ise katiltyorum yaniti
verdigi goriilmektedir. Ilgili ©nermede diikkanlardan satin alitm Onermesine
%33,8’sinin ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitin1 verdigi, %?20,9’unun ise
katiliyorum yanit1 verdigi tespit edilmistir.

Sokak lezzetlerini tercih ederken dikkate aldiginiz faktorler nelerdir ifadesine
verilen cevaplar incelendiginde mevkisi/lokasyonu Onermesine %?26,5’inn ne
katilmiyorum ne katiliyorum cevabr verirken, %25,2’sinin ise katiliyorum cevabi
verdigi gorilmektedir.

Cesit acisindan zengin olmasi Onermesine katilimcilarin  %29,7’sinin  ne
katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verdigi, %24,1’inin ise katiliyorum cevabini
verdigi yine %21,1inin ise kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Yemek alanlarinda bulunmasi 6nermesine katilimeilarin %28’inin ne katiliyorum
ne katilmiyorum cevabini verdigi, %25,4’liniin ise katiliyorum cevabini verdikleri
goriilmektedir.

Besleyici olmasi Onermesine verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin
%33,5’inin ne katiltyorum ne katilmiyorum cevabini verdikleri, %?22,8’inin ise
katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir.

Tablo 3.8.”¢ bakildiginda giiniin herhangi bir saatinde herhangi bir yerde tiiketimi
kolay olmas1 6nermesine katilimeilarin %28,2’sinin katiliyorum cevabini vermiglerdir.

Tablo 3.8.’de herhangi bir saatinde herhangi bir yerde tiiketimi kolay olmasi
onermesine katilimcilarin  %27,5’inin ise ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini
verdikleri goriilmektedir.

Tablo 3.8. incelendiginde sokak lezzetlerinin kisa zamanda hazirlanabilir olmasi
onermesine ise %9’unun katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. Diger bir
Onermenin orani olan %?26,7’sinin ise ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabim
verdikleri tespit edilmistir.

llgili ifadeye iliskin son &nerme ise kisa zamanda hazirlanabilir olmasina
katilimcilarin %29’unun katiliyorum cevabini verdigi, %26,7’sinin ne katiliyorum ne

katilmiyorum cevabin1 verdikleri tespit edilmistir.
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Tablo 3.8. Sokak lezzetleri tiiketimine iliskin ¢esitli tercihler

L9 ° 2 9 = L 32
x = 2 s = S x 3
< E E 2 E z =
2% 0§ 35g% s g3
X M Nz ZMZ M N X M
n % n % n % n % n %
Sokak Ailemle/
Lezzetlerini En  Akrabalarimla no 27 & 4 1B X B 163 6 12
Col|< Ii(imlerle Arkadaglarimla 4 95 78 168 120 258 112 241 B 211
Birlikte .
Tiiketirsiniz Is Arkadaslarimla NV 194 55 18 D 194 81 174 47 101
Yalniz 7% 163 67 144 136 20 115 247 61 131
Sokak gab't 1S°kf’(‘1k 54 116 72 155 131 82 112 241 76 163
Lezzetlerini aticilarindan
En AQR" W Sokk 5 112 8 191 126 271 110 B7 7B 157
Aldiginiz Saticilarmdan
Birimler Diikkanlardan 59 127 62 133 157 B8 97 09 8 172
MevkisiLokasyonu g5 20 155 123 265 U7 B2 8 200
(Deniz Kenar1 vb.)
Cesit
Agisindan Zengin
A 73 74 159 138 207 112 241 BV 211
Olmasi
Yemek Alanlarinda
Sokak Bulunmast % 77 8 172 10 B0 U8 B4 & 187
Lezzetlerini
Tercih Ederken .
Dikkate Aldygmiz oo i€ Olmast B 82 5 161 1% B/5 106 28 & 172
Faktrler Neler Giiniin Herhangi Bir
Saatinde Herhangi
Bir Yerde Tiketimi 34 73 5 127 128 275 131 282 103 222
Kolay Olmasi
Kisa Zamanda
Hazirlanabilir B 82 57 123 124 267 135 290 102 219
Olmasi

3.5. Hipotez Testlerine Iliskin Analiz Sonuclar

Alanyazin taramasi sonucu olusturulan hipotezler test edilerek elde edilen

sonuglar raporlastirilmistir. Olgeklerle ilgili cesitli bilgilerin ardindan ilgili 6lgekler

arasindaki korelasyon iliskileri incelenmistir. Biiyiikoztiirk’e (2002) gore korelasyon

katsayis1 -1.00 ila 1.00 arasinda bir deger alabilmektedir. Bu deger -1 ise miikkemmel
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negatif bir iliskiyi, O iliski olmadigini, 1 ise miikemmel pozitif bir iliskiyi ifade
etmektedir. Ayrica korelasyon katsayisinin 0,70-1,00 arasinda olmasi, yiiksek; 0,30-
0,69 araliginda olmasi, orta; 0,00-0,29 arasinda olmasi ise diisiik diizeyde iliski olarak
ifade edilmektedir. Buna gore Tablo 3.9.°da degiskenlere ait korelasyon katsayilari
goriilmektedir (Biiytikoztiirk, 2002, s. 31-32).

Tablo 3.9. Olgeklere iliskin korelasyon katsayilar:

Korelasyon Katsayilar

Faktorler 1 2 3
1.Tutum 1,00

2.Satinalma Niyeti 0,658* 1,00
3.Gastronomik hnaj 0,620* 0,476* 1,00

* Faktorler arasinda pozitif korelasyonu gostermektedir (p<0,005)

Korelasyon matrisi incelendiginde degiskenler arasinda yiiksek seviyeli pozitif
iligkilerin oldugu, en yiiksek korelasyonun tutum ile satin alma niyeti arasinda oldugu

(r =0,658, p<0,01) goriilmektedir.

Olgeklerin birbirleri ile olan korelasyon iliskilerinin tespitinin ardindan tutum,
satin alma niyeti ve gastronomik imaj arasinda ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.
Analizler sonucu elde edilen bulgular tablo 3.10.’da gosterilmistir.

Regresyon modelinde birden fazla bagimsiz degiskenin bulunmasi durumunda
(tutum ve gastronomik imaj) ilgili degiskenler arasinda c¢oklu dogrusal baglanti
problemi incelenmelidir. Bu amagla tolerans ve VIF degerleri dikkate alinmalidir. Hair,
Bush ve Ortnau (2003) tolerans degerinin 0,10 iizerinde olmasi gerektigini ifade
etmektedir (Hair vd. 2003). VIF degerinin ise 5 ve altinda olmasi gereklidir (Hair vd.
2005). Tablo 3.10. incelendiginde bu degerlerin ilgili degerleri karsiladigi ve ¢oklu
dogrusal baglant1 probleminin olmadigi goriilmektedir. Ayrica bagimsiz degiskenler
arasinda incelenmesi gereken bir diger deger Durbin-Watson degeridir. Degiskenler
arasindaki otokorelasyonun varligini ifade eden bu degerin 1,5 ila 2,5 arasinda olmasi
gereklidir (Kalayci, 2006, s. 264) Tablo incelendiginde Durbin-Watson (D/W)
degerlerinin 1,883 degeri aldig1 gorilmektedir. Buna gore degiskenler arasinda
otokorelasyon sorunu olmadig: ifade edilebilir. Tabloya gore tiiketicilerin tutumlar ile
gastronomik imaj algilar1 satin alma niyetlerinin %43’iinii agiklamaktadir. Bu sonuglara

bagli olarak H1 ve H2 kabul edilmistir.
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Tablo 3.10. Tutum, satin alma niyeti ve gastronomik imaj arasindaki regresyon analizi

Faktorler Coklu Dogrusal Baglanti Satin Alma Niyeti
Standardize Edilmemis
B Tolerans VIF T p
Tutum 0,982 0,616 1,624 13,276 0,002*
Gastronomik 0,133 0,616 1,624 2,511 0,012*
Imaj
(Sabit) -0,581 -3,044 0,002*
R=0,664 Adj. R?=0,438 F=181,755 D/W=1,883 p=0,000

D/W=Durbin-Watson

Calismaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore sokak lezzetleri tiiketim
tutumlar1 arasinda farklilik olup olmadigini incelenmek tizere iki bagimsiz t testi
uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.11.’de verilmistir. Bu sonuca gore 0,162 6nem diizeyi
ile H3 hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin cinsiyetleri ile sokak
lezzetleri tiiketim tutumlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur

(p>0,05).

Tablo 3.11. Katilimcilarin cinsiyetleri ile tutumlar arasindaki farkiligin incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Standart Serbestlik
n Ortalama .
Sapma Derecesi P
Kadin 111 3,25 0,657
-1,404 224 0,162
Erkek 136 3,36 0,59

Ankete katilan tiiketicilerin yaslar1 ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlari
arasinda farklilik olup olmadigim1 incelenmek iizere tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.12.’de verilmistir. Bu sonuca gore
0,230 6nem diizeyi ile H4 hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin yaslari
ile sokak lezzetleri tiiketimine iligkin tutumlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik yoktur (p>0,05). Ilgili tabloda yapilan istatistik sonucu olarak; daha onceden
gelistirilen 23 hipotezden kabul edilen hipotezler arasinda yer almadig goriilmektedir.
Dolayis1 ile caligmaya katilan tiiketicilerin sokak lezzetleri ile ilgili tutumlarinin
katilimcilarin yaglari ile ilgili olmadigi goriilmiistiir. Sonug olarak gelistirilen hipotezin

negatif yonlii oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.12. Katilimcilarin yagslari ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlar arasindaki farkiiigin
incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart Sapma F Serbestlik  Derecesi P
18-25Yas 73 3,36 0,86
26-33 Yas o3 3,14 0,60 1,409 4 0,230
34-45Yas 151 3,15 0,64
46-55 Yas 83 3,20 0,60
56 ve Uzeri 65 3,15 0,69

Calismaya katilan tiiketicilerin medeni durumlar ile sokak lezzetlerine yonelik
tutumlar1 arasinda farklilik olup olmadigini incelenmek iizere tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi uygulanmig ve sonuglar1 Tablo 3.13.’te verilmistir. Bu sonuca gore
0,000 6nem diizeyi ile H5 hipotezi kabul edilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin
medeni durumlan ile sokak lezzetleri tiiketimine iliskin tutumlar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasinda
gerceklestigini anlamak i¢in uygulanan Post-Hoc testleri yardimi ile Bekar ve ¢ocuksuz
olan tiiketiciler ile evli ve ¢ocuklu ile evli ve ¢cocuksuz tiiketiciler arasinda istatistiksel

acgidan anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.13. Katilimcilarin medeni durumlari ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlart arasimdaki
farklihigin incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Standart Serbestlik
n Ortalama .
Sapma Derecesi
Evli ve
Cocuklu? 173 312 0,62
. 9,638 3 0,000* %
vli ve ile
Cocuksuz2 187 3,09 0,69 1ve?2
Bekar ve arasinda
CocukluS 14 3,16 0,74
Bekar ve
Cocuksuz* 91 3,52 0,66

Katilimeilarin egitim durumlar ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlar1 arasinda
farklilig1 incelemek tizere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi sonuglar1 3.14.’te
verilmistir. Bu sonuca gore 0,001 6nem diizeyi ile H6 hipotezi kabul edilmistir. Bir
diger ifade ile tiiketicilerin egitim durumlart ile sokak lezzetleri tiiketimine iliskin

tutumlari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu farkliligin
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hangi gruplar arasinda ger¢eklestigini anlamak i¢in uygulanan Post-Hoc testleri yardimi
ile ilkogretim mezunlar1 ile ortadgretim, lise ve lisans mezunu tiiketiciler arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.14. Katilimcilarin egitim durumlart ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlar: arasindaki farkliigin
incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart Serbestl!k
Sapma Derecesi

[kogretim 73 295 0,73 LSD
Ortadgretim® 37 3,32 0,53 _
Lise3 lile
. . 100 3,26 0,68 4,411 5 0,001* 2,3ve5
On lisans 148 3,10 0,72 arasinda
Lisans® 95 3,38 0,54
Lisansiistii® 12 3,18 0,57

Tiiketicilerin gelir durumlari ile sokak lezzetleri arasinda farkliligi incelenmek
icin analizi (ANOVA) testi uygulanmistir. Sonuca gore 0,001 dnem diizeyi ile H7
hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin gelir durumlar: ile sokak lezzetleri tiiketimine
iliskin tutumlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun tespiti i¢in Post-Hoc testleri yardimiyla
gelir durumu 4001-6000 TL olanlarla gelir durumu 0-2020 TL ve 6000 TL’den fazla

olanlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.15. Katilimcilarin gelir durumlar ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlart arasindaki farkiigin
incelenmesi

Grup lstatistigi Test Istatistigi
Standart Serbestlik
n  Ortalama .

Sapma Derecesi
0-2020 TL! 91 3,10 0,78 LSD
2021-4000 TL? 99 3,24 0,56

3
4001-6000 TL 142 3,35 0,67 5,297 3 0,001* Jilelve4
' arasmda

6000TL'den 133 3,05 0,65

fazla*

Ankete katilan tiiketicilerin meslekleri ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlari
arasinda farklilik olup olmadigini incelenmek {iizere tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.16.’da verilmistir. Bu sonuca gore

0,816 6nem diizeyi ile H8 hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin
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meslek gruplart ile sokak lezzetleri tiikketimine iligkin tutumlar1 arasinda istatistiksel

acidan anlaml bir farklilik yoktur (p>0,05).

Tablo 3.16. Katilimcilarin meslekleri ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlari arasindaki farkliligin
incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart E Serbestl!k
Sapma Derecesi
Kamu Personeli 54 3,19 0,61
Ozel Sekior Calisarn
' 74 3.15 0.47 0,390 4 0,816

Serbest Meslek 92 3,22 0,81
Calismiyor 115 3,24 0,69
Diger 130 3,14 0,69

Calismaya katilanlarin sokak yemekleri tiiketim sikliklar ile sokak lezzetlerine
yonelik tutumlar arasinda farklilik olup olmadigini incelenmek iizere tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.17.’de verilmistir. Bu sonuca
gore 0,000 onem diizeyi ile H9 hipotezi kabul edilmistir. Bir diger ifade katilimcilarin
tilketim sikliklar ile sokak lezzetleri tiiketimine iligkin tutumlar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamlhi bir farklilik vardir (p<0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasinda
gergeklestigini anlamak i¢in uygulanan Post-Hoc testleri sonucunda ayda 4 defa ve daha
fazla tiiketen kisiler ile diger gruplar arasinda sokak yemekleri tiikketim tutumlari

arasinda anlaml fakliliklar oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.17. Katilimcilarin tiiketim sikliklart ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlart arasindaki farkliligin
incelenmesi

Grup istatistigi Test 1statistigi
Standart Serbestlik

n Ortalama Sapma F Derecesi
Haftada 1 defal! 145 3,05 0,71 LSD
Ayda 1 defa? 138 3,16 0,65
Ayda 2-3 defa® 127 3,24 0,65 4ile

' ! 7,283 3 0,000*

Ayda 4 defa ve 1,2ve3
fazlast* 55 3,53 0,60 arasinda

Calismanin buraya kadar yiriitiilen boliimiinde demografik degiskenlerin sokak
yemekleri tutumuna yonelik farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Tablo 3.18 ile
birlikte istatistiksel olarak sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisinin

demografik degikenler agisindan farklilik gdsterip gostermedigi degerlendirilmistir.
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Calismaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore sokak lezzetleri tliketim
tutumlar: arasinda farklilik olup olmadigini incelenmek iizere iki bagimsiz t testi
uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.18.’de verilmistir. Bu sonuca gore 0,476 6nem diizeyi
ile H10 hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin cinsiyetleri ile
gastronomik imaj algilar1 arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli bir farklilik yoktur
(p>0,05).

Tablo 3.18. Katilimcilarin cinsiyetleri ile gastronomik imaj algilar: arasidaki farkliligin incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi

n Ortalama Standart Serbestlik
Kadm Sapma t Derecesi P
Erkek

171 3,20 0,89 0,714 383 0,476

294 3,13 0,98

Ankete katilan tliketicilerin yaslar1 ile gastronomik imaj algilar1 arasinda farklilik
olup olmadigini incelenmek {izere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis
ve sonuglart

Tablo 3.19.’da verilmistir. Bu sonuca gore 0,631 6nem diizeyi ile H11 hipotezi
reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin yaslar1 ile gastronomik imaj algilar

arasinda istatistiksel agidan anlaml bir farklilik yoktur (p>0,05).

Tablo 3.19. Katilimcilarin yagslari ile gastronomik imaj algilart arasindaki farkliligin incelenmesi.

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart E Serbestlik P
Sapma Derecesi
18-25 Yas 73 3,29 1,00
26-33 Yas 93 3,06 0,83 0,644 4 0,631
34-45 Yas 151 3,14 0,94
46-55 Yas 83 3,20 0,90
56 Yas ve Uzeri 65 3,14 1,10

Calismaya katilan tiiketicilerin medeni durumlan ile sokak lezzetlerine yonelik
gastronomik imaj algilar1 arasinda farklilik olup olmadigini incelenmek tizere tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.20.’de verilmistir.
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Sonuglara gore 0,000 énem diizeyi ile H12 hipotezi kabul edilmistir. Bir diger
ifade ile tiiketicilerin medeni durumlari ile sokak lezzetleri tiiketimine iligskin tutumlan
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).

Farkliligin hangi gruplar arasinda gerceklestigini anlamak i¢in uygulanan Post-
Hoc testleri yardimi ile Bekar ve ¢ocuksuz olan tiiketiciler ile evli ve ¢ocuklu ile evli ve
cocuksuz tiiketiciler arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.20. Katilimcilarin medeni durumlari ile gastronomik imaj algilar: arasindaki farkliligin
incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Standart Serbestlik
n Ortalama .
Sapma Derecesi
Evli ve
Cocuklu? 173 3,12 0,88
6,772 3 0,000* LSD
Evli ve
Cocuksuz? 187 3,01 0,99 4ile
Bekar ve 1ve2
Cocuklu® 14 3,02 0,98 arasida
Bekar ve
Cocuksuz? 91 3,54 0,87

Calismaya katilan tiiketicilerin egitim durumlar ile gastronomik imaj algilart
arasinda farklilik olup olmadigi amaglanmistir.bu dogrultuda elde edilen veriler
incelenmek tizere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis ve test sonuglari
Tablo 3.21.”de verilmistir.

Yapilan test sonuglarma goére 0,005 6nem diizeyi ile H13 hipotezi kabul
edilmistir. Bu hipotezin sonucuna gore tiiketicilerin egitim durumlari ile sokak lezzetleri
tilkketimine iliskin tutumlar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkliik vardir
(p<0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasinda gergeklestigini anlamak amaci ile Post-
Hoc testleri yardimmna basvurulmasi disiiniilmiis ve yapilan test sonucu ile
katilimcilardan ilkdgretim mezunu olan tiiketiciler arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir.Bunun yaninda yapilan test sonucu ile ortadgretim
mezunu olan tiiketiciler arasinda da istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu tespit
edilmis ve ayrica lise mezunu olan, lisans mezunu olan tiiketiciler arasinda da

istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.21. Katilimcilarin egitim durumlart ile gastronomik imaj algilart arasindaki farkliligin
incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n  Ortalama Standart Sapma F Serbestl!k
Derecesi
[kogretim* 73 285 1,02 LSD
Ortadgretim®> 37 3,37 0,84 Llile
Lise? 2,3 ve 5 arasinda
: 100 320 092 3429 5 0,005*
On lisans* 148 306 0,99
Lisans® 95 3,37 0,86

Lisansiistii® 12 3,41 0,55

Tiiketicilerin gelir durumlart ile sokak lezzetlerine yonelik tutumlar arasinda
farklilik olup olmadigini incelenmek iizere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.22’de verilmistir. Bu sonuca gore 0,195 6nem diizeyi
ile H14 hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin gelir durumlar ile
gastronomik imaj algilar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik yoktur
(p>0,05).

Tablo 3.22. Katilimcilarin gelir durumlar ile gastronomik imaj algilar: arasindaki farkliligin
incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama gtandart F Serbestlik P
apma Derecesi
0-2020 TL! 91 3,02 112
2021-4000 TL?2 9 317 056
4001-6000 TL® 142 328 g7 1,574 3 0,195

6000 TL'den fazla* 133 3,11 0,65

Ankete katilan tiiketicilerin meslekleri ile sokak lezzetlerine yonelik gastronomik
imaj algilart arasinda farklilik olup olmadigini incelenmek amaglanmistir. ANOVA testi
uygulanmis ve sonuglart Tablo 3.23.’te verilmistir. Bu sonuca gore 0,306 onem diizeyi
ile H15 hipotezi reddedilmistir.

Hipotez testi sonucuna gore tiiketicilerin meslek gruplar ile sokak lezzetleri
tilketimine iliskin tutumlar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik yoktur
(p>0,05). Dolayisi ile giiven araligi sonuglarina gore ve yapilan istatistik sonuglarina
gore ilgili hipotez redddedilen hipotezler arasinda yer almistir. Boylelikle ilgili hipotez

reddedilen 6. Hipotez olmustur.
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Tablo 3.23. Katilimcilarin meslekleri ile gastronomik imaj algilart arasindaki farkliligin incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Standart Serbestlik
n Ortalama .
Sapma Derecesi
Kamu Personeli 54 3,34 0,95
(Ozel Sektor Caligam 74 2,97 0,81
Serbest Meslek 92 3,19 0,97 1,210 4 0,306
Calismiyor 115 3,16 0,94
Diger 130 3,16 0,99

Calismaya katilanlarin sokak yemekleri tiiketim sikliklar1 ile sokak lezzetlerine
yonelik gastronomik imaj algilari arasinda farklilik olup olmadigini incelemek iizere tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis ve sonucglari Tablo 3.24.°te
verilmistir. Bu sonuca gore 0,040 onem diizeyi ile H16 hipotezi kabul edilmistir. Bir
diger ifade katilimcilarin tiiketim sikliklar1 ile sokak lezzetleri tiiketimine iliskin
gastronomik imaj algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir
(p<0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasinda gerceklestigini anlamak icin uygulanan
Post-Hoc testleri sonucunda ayda 4 defa ve daha fazla tiiketen kisiler ile diger gruplar
arasinda sokak yemekleri tiiketim tutumlar1 arasinda anlamli fakliliklar oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.24. Katilimcilarin tiiketim sikliklart ile gastronomik imaj algilart arasindaki farkliligin
incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart Serbestlik

i Sapma Derecesi

LR 145 3,19 0,97
Ayda 1 defa? 138 3.04 0.97 -

2ve3

AYR23GE 157 312 0,85 2,788 3 00d0% 4V
Fyh & e ve arasmda
fzlast 55 3,46 0,99

Calismaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore sokak lezzetleri satin alma
niyetleri arasinda farklilik olup olmadigini incelenmek iizere iki bagimsiz t testi
uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.25’te verilmistir. Bu sonuca gore 0,207 6nem diizeyi
ile H17 hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma

niyetleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05).
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Tablo 3.25. Katilimcilarin cinsiyetleri ile satin alma niyetleri arasindaki farkliligin incelenmesi

Grup istatistigi Test 1statistigi
Standart Serbestlik
N Ortalama Sapma t Derecesi P
Kadmn 171 2,89 1,12
1,263 463 0,207
Erkek 294 3,02 1,14

Ankete katilan tiiketicilerin yaslar ile satin alma niyetleri arasinda farklilik olup
olmadigini incelenmek {izere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis ve
sonuglar1 Tablo 3.26’da verilmistir.

Tek yonlii analiz sonucuna gore gore 0,622 6nem diizeyi ile H18 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 3.26.’ya gore olarak H18 hipotezinin reddeilmesi, diger ifade ile
tilkketicilerin yaglari ile sokak lezzetleri satin alma niyetleri arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik olmadigin1 gostermektedir. (p>0,05). Bu baglamda, giiven araligina

gore ilgili hipotezin sonucu kabul edilmemistir.

Tablo 3.26. Katilimcilarin yaglari ile satin alma niyetleri arasindaki farklihigin incelenmesi

Grup 1statistigi Test istatistigi
N Ortalama Standart Serbestl!k
Sapma Derecesi

18-25 Yas 73 3,10 1,27
26-33 Yas 93 2,87 1,14 0,657 4 0,622
34-45 Yas 151 2,98 1,05
46-55 Yas 83 3,04 1,01
56 ve Uzeri 65 2,86 1,30

Katilmcilarin medeni durumlan ile sokak lezzetlerini satin alma niyetleri
arasindaki farklilik i¢in tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) uygulanarak sonuglari
Tablo 3.27.”¢ verilmistir.

Tablo 3.27.’nin sonuglarina gore 0,000 6nem diizeyi ile H19 hipotezi kabul
edilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin medeni durumlari ile sokak lezzetlerini satin
alma niyetler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).

Istatistiksel acidan anlamli farkliligin  hangi gruplar arasinda gergeklestigini
anlamak amaci ile Post-Hoc testleri yardimi ile elde edilerek Bekar olan katilimcilar ve
cocuksuz olan tiiketiciler ile diger katilimcilarin temsil ettigi gruplar arasinda

istatistiksel acidan anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.27. Katilimcilarin medeni durumlari ile satin alma niyetleri arasimdaki farkiiligin incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Standart Serbestlik
n  Ortalama .
Sapma Derecesi
H 1
Evli ve Cocuklr 173 289 1,08 LSD
BvliveCoaks” g7 85 119 3 0000« 41l
6,053 diger gruplar

Bekér ve Cocukhu® 14 2,64 1,40 arasinda

91 3,41 0,96

Calismaya katilan tiiketicilerin egitim durumlart ile satin alma niyetleri arasinda
farklilik olup olmadigini incelemek tizere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.28.’de verilmistir. Bu sonuca gore 0,005 6nem diizeyi
ile H20 hipotezi kabul edilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin egitim durumlari ile
sokak lezzetleri tiilketimine iliskin tutumlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik vardir (p<0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasinda gergeklestigini anlamak
icin uygulanan Post-Hoc testleri yardimi ile ilkdgretim mezunlar ile lise ve lisans

mezunu tiiketiciler arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.28. Katilimcilarin egitim durumlart ile satin alma niyetleri arasindaki farkliligin incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama  Standart Sapma F Serbestllk_ P
Derecesi
Hké’)gre‘[im1 73 2,55 1,25 LSD
Ortaégretim2 37 2,96 1,25 lile
Lise® 100 3,07 1,03 3vesS
N ' ' 4,944 5 0,000*
On lisans* 148 2,85 1,22 arasinda
Lisans® 95 3,36 0,83
Lisansiistii® 12 3,19 0,74

Tiketicilerin gelir durumlan ile sokak lezzetleri satin alma niyetleri arasinda
farklilik olup olmadigini incelenmek iizere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.29.’da verilmistir. Bu sonuca gore 0,004 6nem diizeyi
ile H21 hipotezi kabul edilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin gelir durumlari ile
sokak lezzetleri satin alma niyetleri arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik

vardir (p<0,05). Ilgili gruplar arasinda farkliligin kaynagini tespit etmek icin uygulanan
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Post-Hoc testleri sonucunda 6000 TL’den fazla gelire sahip olanlar ile diger gruplar

arasinda satin alma niyeti anlaminda farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.29. Katilimcilarin gelir durumlart ile satin alma niyetleri arasindaki farkliligin incelenmesi

Grup istatistigi Test 1statistigi
n Ortalama Standart Serbestlik
Sapma Derecesi
0-2020 TL! 91 303 1,12 LSD
2021-4000 TL? 99 3,02 1,08 4.4 3 0.004 4ile
4001-6000 TL3 142 3,17 1,07 97 ' Diger gruplar
6000°TL'den fazla* 133 2,69 1,21 arasimda

Ankete katilan tiiketicilerin meslekleri ile sokak lezzetlerini satin alma niyetleri
arasinda farklilik olup olmadigim1 incelenmek iizere tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 3.30°da verilmistir. Bu sonuca gore
0,487 onem diizeyi ile H22 hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin
meslek gruplar ile sokak lezzetleri satin alma niyetleri arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Gelistirilen hipotezler arasinda yer alan
katilimcilarin mesleki ugraslar1 ile sokak lezzetlerine satin alma niyetleri arasinda
pozitif yonlii bir ilski olmadigi goriilmektedir. Dolayis1 ile giiven araligr ile ilgili
degerlerin negatif yonlii olmasi ilgili hipotezi de negatif yonde etkileyerek istatistiksel

acidan reddedilmistir.

Tablo 3.30. Katilimcilarin meslekleri ile satin alma niyetleri arasindaki farkiigin incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart Sapma F Serbestl|!<
Derecesi
Kamu Personeli 54 3,03 1,07
Ozel Sektor Calisamt 74 2,80 1,08
Serbest Meslek 92 3,06 1,12 0,862 4 0,487
Calismiyor 115 3,06 1,12
Diger 130 2,91 1,21

Katilmeilarin tiikketim sikliklart ile satin alma niyetleri arasinda farklilik olup
olmadiginin incelenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis
ve sonuglar Tablo 3.31°de verilmistir. Sonuglara gére 0,000 onem diizeyi ile H23
hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin tiiketim sikliklart ile satin alma niyetleri
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Farkliligin gruplar

arasindaki tespiti anlamak i¢in uygulanan Post-Hoc testleri ile ayda 4 defa ve daha fazla
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tilketen ile digerleri arasinda ve satin alma niyetleri arasinda anlamli fakliliklar oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 3.31. Katilimcilarin tiiketim sikliklar: ile satin alma niyetleri arasindaki farkiihigin incelenmesi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Standart Srb.
n  Ortalama Sapma F Der. P
Haftada 1 defal 145 2,73 1,21
Aydaldefa? 138 201 1,17 LSD
Ayda 2-3 defa® 127 3,10 1,02 6,539 3 0,000* 4 ile diger gruplar
arasmda
Ayda 4 defa ve 55 3,47 0,87

fazlasr*

Hipotez testlerinin ret ve kabul durumlari1 Tablo 3.30’da verilmistir.

Tablo 3.32. Hipotez testleri ret/kabul durumu

H1: Sokak lezzetlerine ydnelik tutum ile satinalma niyeti arasinda pozitif yonli ve KABUL
anlamli bir iligki vardir.

H2: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 ile satinalma niyeti arasmda KABUL
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

H3: Sokak lezzetlerine yonelik tutum cinsiyete gore farklilik gosterir. RET
H4: Sokak lezzetlerine yonelik tutum yasa gore farklilik gdsterir. RET
H5: Sokak lezzetlerine yonelik tutum medeni duruma gore farklilik gosterir. KABUL
H6: Sokak lezzetlerine yonelik tutum egitim durumuna gore farklilik gosterir. KABUL
H7: Sokak lezzetlerine yonelik tutum gelire gore farklilik gosterir. KABUL
HS: Sokak lezzetlerine yonelik tutum meslege gore farklilik gdsterir. RET
H9: Sokak lezzetlerine yonelik tutum tiikketim sikligina gére farklilik gosterir. KABUL
H10: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisi cinsiyete gore farklilik gdsterir.

RET
H11: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 yasa gore farklilik gosterir. RET

H12: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1t medeni duruma gore farkhililk KABUL
gosterir.

H13: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 egitim durumuna gore farklilik
gosterir. KABUL

H14: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 gelire gore farklilik gosterir. RET

H15: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis1 meslege gore farklilik gosterir. RET

H16: Sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algis tikketim sikligma gore farklihk KABUL
gosterir.
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Tablo 3.32. (Devam) Hipotez testleri ret/kabul durumu

H17: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti cinsiyete gore farklilik gosterir.
H18: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti yasa gore farklilik gosterir.

H19: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti medeni duruma gore farklilik
gosterir.

H20: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti egitim durumuna gore farklilik
gosterir.

H21: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti gelire gore farklilik gosterir.

H22: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti meslege gore farklilik gdsterir

H23: Sokak lezzetlerine yonelik satin alma niyeti tiiketim sikliga gore farklilik
gosterir.

RET

RET

KABUL

KABUL
KABUL

RET

KABUL
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4. SONUC

Antalya tilkemizin turizm baskenti olarak diinya lizerinde 6nemli bir destinasyona
sahip olmas1 hakkinda yapilan bilimsel c¢aligmalarin gastronomi alaninda da
artirilmasinin  6nemli oldugunu disiindiirtmektedir. Alanyazin incelendiginde son
yillarda yerel lezzetlere ve sokak lezzetlerine olan ilginin arttigi goériilmektedir. Bu
baglamda turistik destinasyonlarin 6nemli birer sokak lezzetleri kaynagi oldugu
distintilmektedir.

Yapilan ¢alismada kapsamli bir alanyazin taramasi yapilarak kavramsal gerceve
olusturulmaya calisilmistir. Kavramsal cergeve olusturulurken uluslararasi bir tiikketim
irtinii olduguna rastlanan sokak lezzetleri oncelikle gastronomik bir 6ge olarak
gastronomiye giris bashgi ile ele alinmistir. Daha sonra alanyazin incelenmesinin
devaminda diger basliklar da (gastronomi ve turizm iliskisi, gastronomi turizminin
destinasyon imajina etkisi, imaj, gastronomi turizmi baglaminda sokak lezzetleri, sokak
lezzetlerinin tarihi, sokak lezzetlerinin destinasyon imajina etkisi, Antalya sokak
lezzetleri, saglik ve hijyen agisindan sokak lezzetleri, kiiltiirel agidan sokak lezzetleri,
imaj acisindan sokak lezzetleri, ekonomi agisindan sokak lezzetleri belirlenerek alt
metinler olusturulmustur.

Bu aragtirmada Tiirkiye’de turizmin bagkenti olarak ifade edilen Antalya’ya gelen
ziyaretcilerin sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisinin satin alma niyetini
nasil etkilediginin tespit edilmesi amaglanmustir.

Sokak lezzetleri bilimsel alanyazina bakildiginda yapilan c¢aligmalarin gida
giivenligi, hijyen ve ekonomi gibi bagliklarla ele alindigi calismalar yapildig:
goriilmektedir. Konuya ekonomi bashg ile yaklasildiginda sokak lezzetlerinin
dogusunun disiik maliyetlerle iiretim yapilabilmesine dayandigi sdylenebilir. Bu
bakimdan sokak lezzetleri glinlimiizde market vb. yerlerde de ticari bir 6geye doniiserek
adeta yerlesik hayata da karigmistir. Bu evrimle birlikte ekonomide genis alanlara
yayilan sokak lezzetleri artik kapali pazar yerleri, siipermarket gibi yerlerde de
satilmaktadir (Bayraktar ve Zencir, 2019, s. 1367-1369).

Alanyazin irdelendiginde turizm ve yerel gastronomik iriinleri konu alan
caligmalara sikca rastlanilmasina ragmen sokak lezzetlerinin gastronomik imaj algisini,
tiikketici tutum ve satin alma niyetlerini ele alan ¢alismalara rastlanillamamaktadir.

Imaj anlaminda ise degerlendirilen bazi1 ¢alismalar yiyeceklerin farkli boyutlarini

ele almistir. Ornegin, Taspmar (2017) gerceklestirdigi ¢alismada gastronomi turizmi
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kapsaminda degerlendirilen iiriinlerin marka farkindaligi, bilinilirligi ve marka imaji
iligkisini incelemistir. Gastronomik iiriin olarak inceledigi sarap markalarinin
bilinirliginin ve imajinin destinasyon tanitiminda ki yerini incelemistir.

Eren ve Celik (2017) caligmalarinda g¢evrimigi gastronomi imajin1 Tripadvisor
sitesi yorumlarimi degerlendirerek analiz etmislerdir. Elde ettikleri bulgular igerisinde
restoran sayfalarinda gastronomik imaji olusturan unsurlar arasinda restoran, miisteri,
deniz iirlinleri, kirmiz etli yemekler ve sebze olmustur.

Bu ¢alismanin alanyazinda sokak lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisina
yonelik boslugu doldurmasi beklenmektedir. Elde edilen veriler alanyazini destekler
niteliktedir (Akkus, 2013; Irigiiler ve Oztiirk, 2016; Solunoglu, 2018). Ilgili bulgular
sokak lezzetlerini tercih eden kisilerin gen¢ yas grubunda oldugunu, egitim diizeyinin
yiiksek oldugunu genelde evli ve ¢ocuklu aileler tarafindan tercih edildigini, diisiik ve
orta gelir grubunda yer alan kisilerin siklikla tercih ettigi ve tiikketim siklig1 acisindan
ayda en az 1 defa sokak lezzetlerini tiikettikleri goriilmektedir.

Sokak lezzetlerine yonelik tutum ve gastronomik imaj algisinin satinalma niyeti
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna goére tutum ve
gastronomk imaj algismin artmasi satinalma niyetini arttirmaktadir. Bu baglam da
Altunbag ve Yilmaz (2019, s. 442) yaptigi calisma ile sokak lezzetleri saticilarinin da
gastronomik imaj1 6nemsedigi ve tiiketicilerin buna yonelik tutumlarinin olumlu oldugu
belirtilmektedir. Ayrica Eren (2016, s. 93) tiirk mutfaginin iinli oldugunu diisiinen
ziyaretcilerin gastrnomik imaj anlaminda da zengin bir mutfak kiiltiirii olarak
algiladiklarini belirtmistir.

Katilimcilarin  sokak lezzetleri tiiketim davranislar1 incelendiginde sokak
lezzetlerini aile ve akrabalari ile ve yalmiz olarak tiikettikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Sokak lezzetlerini en ¢ok satin aldiklar1 birimler incelendiginde sabit sokak saticilarini
siklikla tercih ettikleri goriilmektedir. Sokak lezzetlerini tercih ederken dikkate aldiklari
faktorler arasinda mevki/lokasyon Onermesine, ¢esit agisindan zengin tirlinler olmasi
onermesine, yemek alanlarinda bulunmasi énermesine ve besleyici olmast dnermesine
kismi derecede katilim gosterildigi, giinliin herhangi bir saatinde herhangi bir yerde
tiiketimi kolay olmasi dnermesine ve kisa zamanda hazirlanabilir olmasi 6nermesine
katilimcilarin yogunlukla katildig tespit edilmistir.

Elde edilen bu bulgular demografik &zellikleri agisindan katilimcilarin sokak

lezzetlerini tercih eden genis bir pazar pay1 oldugunu gostermektedir. ilgili demografik
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verilerde genglerin sokak lezzetlerine olan ilgisinin olduk¢a yiiksek oldugu, bu ilginin
saglik ve hijyen tutumunun dogru yonlendirilmesi sayesinde siireklilik saglayacagi
diistiniilmektedir.

Calismada katilimcilarin cinsiyetlerine gore sokak lezzetleri tiiketim tutumlart
arasinda farklilik olmadigi, kadin ve erkeklerin sokak lezzetlerini tiikketme anlaminda
benzer tutum sergiledikleri goriilmektedir. Ilgili sonuglar Solunoglu ve Nazik’in (2018)
calismasiyla benzerlik gostermektedir. Ayrica cinsiyet agisindan gastronomik imaj
algisinda ve sokak lezzetlerini yonelik satin alma niyetinde bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir. Elde edilen bu verilerin pazarlama acgisindan cinsiyete gore farkli
calismalarin yapilmasina ihtiya¢ olmadigi, hem kadmlarin hem erkeklerin sokak
lezzetlerine yonelik tutum, gastronomik imaj ve satin alma niyetlerini benzer oldugu
seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilarin yaslarina gore sokak lezzetlerine yonelik tutumlari, gastronomik
imaj algilar1 ve satin alma niyetleri agisindan bir farklilik olmadig tespit edilmistir. Bu
durumda ister geng¢ ister yash tiiketicilerin tutum, gastronomik imaj ve satin alma
niyetlerine yonelik benzer tanitim ve pazarlama galismalar1 yapilabilecegi seklinde ifade
edilebilir.

Calismaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarinin sokak lezzetlerine yonelik
tutumlarini, gastronomik imaj algilari1 ve satin alma niyetleri agisindan farklilik tespit
edilmistir. Medeni durumun tiiketici tutum, diisince ve niyetlerinde 6nemli bir etki
oldugu goriilmektedir. Benzer sonuglara Solunoglu ve Nazik’in (2018) ¢alismasinda da
ulagildig1 goriilmektedir.

Egitim durumu onemli bir demografik degisken olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle sokak lezzetlerine yonelik egitimli bireylerin farkli yaklasimlar gostermesi
beklenmektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda tutum, gastronomik imaj ve satin
alma niyeti anlaminda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir.
Benzer sonuglara Bektarim, Cakici ve Balli’nin (2019) ¢alismalarinda da ulagilmustir.
Universite mezunlarimn  sokak lezzetlerini daha yiiksek oranda tercih ettigi
goriilmektedir. Bu ¢alismada da onlisans ve lisans diizeyindeki iiniversite mezunlarinin
sokak lezzetlerini tercihlerinin diger gruplardan farkl oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  gelir durumlarinin tutum, imaj ve niyetler iizerindeki etkisi
degerlendirildiginde farkli sonuglar elde edilmistir. Sokak lezzetlerine yonelik tiiketici

tutumlarinda ve satin alma niyetleri arasinda farkliliklar oldugu goriilmekte fakat sokak
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lezzetlerine yonelik gastronomik imaj algisi agisindan bir farklilik olmadigi tespit
edilmistir. Orta ve {ist gelir grubunda olan katilimcilarin tutum ve niyetlerinin farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Ilgili yerel yonetimlerin ve sivil toplum kuruluslarmin yiiksek
gelir grubuna sahip tiiketicilerde gastronomik imaj algisini arttirmaya yonelik reklam ve
tutundurma ¢alismalar1 yapmasi oldukc¢a dnemlidir. Bu anlamda bdlgede bulunan zincir
otel isletmeleri ile sponsorluk anlagmalari yapilarak meniilerinde yer vermeleri ve
bolgenin sokak lezzetlerinin tanitilmasina katki sunmasi saglanmalidir. Benzer 6nerilere
M. Cavusoglu ve O. Cavusoglu’nun yiiritmiis olduklar1 ¢alisma sonuglarinda da
rastlanilmaktadir (2018).

Bulgular sonucunda katilimcilarin sokak lezzetlerine ydnelik tutumlarinin,
gastronomik imajlariin ve satin alma niyetlerinin tiikketim sikligina etkisi istatistiksel
olarak anlamlilik gostermektedir. Ayda 4 ve daha fazla sayida sokak lezzetlerini tiiketen
katilimcilarin tutum, gastronomik imaj ve satin alma niyetlerinin daha olumlu oldugu
ortalamalar incelendiginde goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda sokak lezzetlerine
yonelik hijyen ve sanitasyon algisimin iyilestirilmesi, tiliketicilere ulasilabilir sokak
tezgahlar1 sunulmasi, fiyat anlaminda tiiketici tercihlerini ¢ekecek fiyatlara sahip olmasi
ve tavsiye edilebilir bir sunum ile tiiketimin arttirilmasi saglanmaladir.

Gelecek calismalarda sokak lezzetlerine yonelik hijyen ve sanitasyon tutumu,
sokak lezzetlerinin ekonomik boyutu, tiiketicilerin memnuniyet ve tavsiye etme

davraniglarinin irdelenmesi 6nemli goriilmektedir.
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EK-1

SOKAK LEZZETLERINE ILISKIN TUKETICIi TUTUMLARI: ANTALYA
ORNEGI ANKETI

Degerli Katihmci

Bu anket formu sokak lezzetlerinin gastronomik imaj ve davranigsal niyetler
lizerine etkisini arastirmak amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar, isletmelerin,
sizlerin istek ve ihtiyaclarini daha iyi anlamasi ve gelecekte sizlere daha iyi hizmet
vermesini saglayacaktir. Toplanan veriler, tamamen gizli tutulacak olup, sadece bilimsel
amaglar i¢in kullanilacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
Arastirmaci Ramazan Bayram
05375052080

: -
5 =
2> o s
£ z 2
Asagidaki ifadelere 1’den 5’e kadar katilma /katilmama ‘3 £ E = ‘3
ey . o M = [ E M
derecenizi isaretleyiniz ol 5| 29 5 -
2l = =49 58 =
5] < o S < 5]
Xl M| 7 -
T1 1 |Antalya’da sokak lezzetlerini denemeyi eglenceli 119 3 |a 5
buluyorum
T2 2 |Antalya’daki sokak lezzetleri kendimi iyi hissetmemi 119 3 4 5
sagliyor
T3 3 |Antalya’daki sokak lezzetlerini diisinmek beni mutlu
. 12| 3 |4 5
ediyor
T4 4 [Antalya’daki sokak lezzetlerinden hasta olmaktan 112 3 4 5
korkmuyorum
T5 5 |Antalya’daki sokak saticilar1 bakimli ve temizdir 1]2 3 |4 5
T6 6 [Antalya’daki sokak lezzetleri hijyeniktir 2 3 4 5
T7 7 |Antalya’daki sokak arabalar1 ve stantlar temiz ve iyi
organize edilmistir 112 3 4 5
T8 8 |Antalya’daki sokak yemekleri lezzetlidir. 112 3 4 5
T9 9 |Antalya’da sokak lezzetlerini yemek kolaydir 112 3 4 5
T10 |10 |Antalya’daki sokak lezzetlerinin kokusu ¢ekicidir 1]2 3 4 5
T11 |11 |Antalya’daki sokak saticilar1 taze malzemeler kullanirlar | 1 | 2 3 4 5
T12 |12 ]Antalya’daki sokak lezzetleri gorsel agidan ¢ekicidir 112 3 4 5
T13 |13 |Antalya’daki sokak lezzetleri dogaldir ve katki maddeleri 112 3 |a 5
icermez
T14 |14 |Antalya’daki sokak lezzetleri uygun sicaklikta servis 112 3 5
edilir
T15 |15 |Antalya’daki sokak lezzetleri saglikli ve besleyicidir 112 3 |4




T17 |17 |Antalya’daki sokak lezzeti saticilari cana yakindir 1] 2 3 4 5
T16 |16 Anta_lya’daki sokak lezzetleri otantiktir ve yerel kiiltiirii 112 3 4 5
temsil eder
T18 |18 ]Antalya’da ¢ok gesitli sokak lezzeti se¢enegi vardir 112 3 4 5
T19 |19 |Antalya’daki sokak lezzeti saticilar: hizli hizmet
sunmaktadir L2 . 2 2
Antalya’daki sokak lezzeti tezgahlarinda yemek sipari
720 20 etmekykolaydlr ) g e 1]2 3 4 >
T21 |21 |Antalya’daki sokak lezzetleri benzersiz ve egzotiktir 112 3 |4 5
T22 |22 ]Antalya sokak lezzetleri elverisli bir konumdadir 112 3 4 5
T23 |23 |Antalya’daki sokak lezzeti servisinden memnunum 1]2 3 |4 5
T24 |24 ]|Antalya’da sokak lezzeti kalitesinden memnunum 112 3 4 5
T25 |25 |Antalya’daki sokak lezzetleri 6dedigim paraya deger 1]2 3 4 5
SAN1 |33 |Gelecekte Antalya sokak lezzetlerini satin alacagim 112 3 4 5
SAN2 | 34 |Gelecekte Antalya sokak lezzetlerini satin almak 1] 2 3 4 5
istiyorum
SAN4 |36 |Gelecekte Antalya sokak lezzetlerini satin almaya ¢aba 112 3 4 5
gOsterecegim
ANTALYA’NIN GASTRONOMIK iIMAJ ALGISI
ci1 |37 Antalya’nin bir turizm merkezi olarak zengin yemek
[kiiltiirii sagladigimi diigiiniiyorum. 12| 3 |4 5
Gi2 |38 |Antalya bir turizm merkezi olarak, cesitli yemekler sunar.| 1 | 2 3 4 5
GI3 |39 |Antalya bir turizm merkezi olarak, geleneksel yemek 12| 3 |4 5
[kiiltiirii saglar.
Gi4 |40 |Antalya bir turizm merkezi olarak, lezzetli yemekler 112 3 4 5
sunar.
GIi5 |41 |Antalya bir turizm merkezi olarak, essiz yemekler sunar. | 1 | 2 3 |4 5
Sokak Lezzetlerini En Cok Kimlerle Birlikte Tiikettiginizi 1 ile 5 Arasinda Degerlendiriniz
44 |Ailemle/ Akrabalarimla 1]2 3 4 5
45 |Arkadaglarimla 1]2 3 4 5
46 |is Arkadaslarimla 1]12] 3 |4 5
47 [Yalniz 1]2 3 4 5
Sokak Lezzetlerini Satin Aldiginiz Birimleri 1 ile 5 Arasinda Degerlendiriniz
48 |Sabit Sokak Saticilarindan 112 3 4 5
49 [Mobil Sokak Saticilarindan 1] 2 3 4 5
50 |Diikkanlardan 112 3 4 5
Sokak Lezzetlerini Tercih Ederken Dikkate Aldiginiz Faktorleri 1 ile 5 Aras1 Degerlendiriniz
51 [Mevkisi/ Lokasyonu (Deniz Kenar1 vb.) 12 3 4 5
52 [Cesit Ac¢isindan Zengin Olmasi 1] 2 3 4 5
53 [Yemek Alanlarinda Bulunmasi 12 3 4 5
54 |Besleyici Olmasi 1]2 3 4 5
55 |Giinlin Herhangi Bir Saatinde Herhangi Bir Yerde 1] 2 3 4 5
Tiiketimi Kolay Olmasi
56 |Kisa Zamanda Hazirlanabilir Olmasi 1]2 3 4 5
57 [Kolay Erisilebilir Olmasi 112 3 4 5
58 |Ucuz Olmasi 1] 2 3 4 5
Yasmz.........
Cinsiyetiniz: (1) Kadin  (2)Erkek
Medeni Durumunuz: (1)Evli ve Cocuklu (2)Evli ve Cocuksuz




(3)Bekar ve Cocuklu (4)Bekar ve ¢ocuksuz

Egitim Durumunuz: (1)ilkdgretim (4)Onlisans
(2)Ortadgretim (5)Lisans
(3)Lise (6)Lisansiistii

Mesleginiz: (1) Kamu Personeli ~ (2)Ozel Sektdr Calisan1  (3)Serbest Meslek

(4)Caligsmiyor (5)Diger........ccevnnennnn. (Liitfen Belirtiniz)
Geliriniz: (1)0-2020 TL (2)2021-4000TL
(3)4001-6000TL (4)6001 TL’den fazla

Ne Siklikla Sokak Lezzetlerini Tiiketiyorsunuz?
(1) Haftada 1 defa (2)Ayda 1 defa (3)Ayda 2-3 defa (4)Ayda 4
defadan fazla

Yardimlarimzdan dolay: tesekkiir ederiz.
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