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Oz

Turistler ziyaret ettikleri destinasyonda o bolgeye 06zgii yoOresel yiyecekleri tatmak
istemektedirler. Dolayisiyla giin gectikce 6nem kazanan gastronomi turizmi kapsaminda yoresel
yiyeceklerin ziyaretgilerin destinasyon tercihinde 6nemli bir paya sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu durumdan hareketle ¢alismada, gastronomi sehri olan Hatay’1 ziyaret eden yerli
turistlerin  yoresel yiyecekleri satin almalarmm etkileyen faktorlerin  belirlenmesi
amaclanmaktadir. Ayrica ¢calismada s6z konusu turistlerin sahip olduklar1 demografik 6zellikleri
ile yoresel yiyecekleri satin almalarim etkileyen faktorler arasinda farkliik olup olmadiginin
belirlenmesi de amaglanmaktadir. Arastirmada veri toplama amaciyla nicel arastirma
yontemlerinden anket tekniginden faydalanilmis ve 403 turiste anket uygulanmigtir. Yapilan
analizler sonucunda yoresel yiyeceklerin dogal olmas turistlerin satin alma davramismi énemli
olciide etkiledigi belirlenmistir. Ayrica cinsiyet ve egitim diizeyinin yoresel yiyeceklerin satin
almasini etkiledigi tespit edilmistir. Ancak yas, medeni durum ve aylik gelirin yoresel yiyecek
satn alma noktasinda etken olmadig1 sonucuna varilmustir.
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Abstract

Tourists want to taste specific local foods which they visit destination. Therefore, it is possible to
say that local foods have an important interest in the destination choice of the visitors within the
scope of gastronomy tourism, which is gaining importance day by day. Based on this situation,
the study aims to determine the factors affecting the purchase of local foods by local tourists
visiting the gastronomy city of Hatay. In addition, the study aims to determine whether there is
a difference between the demographic characteristics of the tourists in question and the factors
that affect their purchase of local foods. In the research, quantitative research methods, the survey
technique, were used to collect data and the questionnaire was applied to 403 tourists. As a result
of the analysis, it was determined that the naturalness of local foods significantly affects the
purchasing behavior of tourists. In addition, it has been determined that gender and education
level affect the purchasing of local products. However, it was concluded that age, marital status
and monthly income are not factors in purchasing local food.
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GIRIS

Yoresel yiyecek, yerel malzemelerden hazirlanan yiyecekler olarak ifade edilmektedir (Bjork ve
Kauppinen-Réisinen, 2016: 178). Yoresel yiyecekler destinasyonun kimligi icin bir arag olarak
diistiniildiiglinden ziyaretgilerin seyahat deneyimini sekillendiren onemli bir faktdr olarak
goriilmektedir (Cianflone ve Cardile, 2014: 15). Yoresel yemeklerin, ziyaretcilerin destinasyon
seciminde temel itici gii¢ oldugu ve turizm deneyimine biiyiik katki sagladig: belirtilmektedir
(Smith, 2007; Bjork ve Kauppinen-Réaisanen, 2014: 304; Bjork ve Kauppinen-Raisidnen, 2016).
Ayrica bir bolgenin yerel mutfagi, yerel kalkinma ve turistik gekicilik icin de 6nemli bir role
sahiptir (Son ve Xu, 2013; Nicoletti vd., 2019: 9).

Gastronomi ve mutfak turizmi, yerel kiiltiirii deneyimlemek icin destinasyona 6zgii yemek ve
icecekleri kesfetmeye ve bunlardan zevk almaya odaklanan seyahatler olarak tanimlanmaktadir
(Dimitrovski ve Crespi-Vallbona, 2016: 475). Bu yiyecekleri tatmak icin yapilan seyahatler mutfak
turizmi, gastronomi turizmi ve gurme turizmi gibi farkli sekillerde isimlendirilmektedir (Ignatov
ve Smith, 2006; Lépez-Guzman vd., 2011; Lopez-Guzman ve Sanchez-Canizares, 2012; Qiu vd.,
2013). Farkh sekillerde isimlendirilen bu seyahatlerin ortak paydasini yerel yiyecekleri tatmak ve
deneyimlemek olusturmaktadir (Henderson, 2004: 69).

Turistleri gastronomik faaliyetlere yonelten bir takim motivasyon kaynaklar1 vardir ve soz
konusu kaynaklar farkli boyutlardan meydana gelmektedir. Bunlar; yeni lezzetler kesfetme veya
yoresel yiyeceklerden yararlanma istegi gibi fiziksel giidiiler, geleneksel yiyecek yollar1 hakkinda
bilgi edinme arzusu gibi kiiltiirel giidiiler, sosyal baglar olusturmak i¢in yiyecekleri kullanan
kigiler aras1 giidiiler ve modaya uygun yeni bir restoran: ziyaret etme istegi gibi prestij giidiiler
olarak dort farkli boyutta siralanmistir (Fields, 2002’den akt. Ignatov ve Smith, 2006: 241). Kim,
vd., (2009: 430) de destinasyonda yerel yiyecek ve icecek tiiketimini etkileyen motivasyon
faktorlerini; heyecan verici deneyim, rutinden kagmak, saglik endisesi, 6grenme bilgisi, otantik
deneyim, beraberlik, prestij; duyusal ¢ekicilik ve fiziksel ¢evre olarak belirtmistir. Mak vd., (2017)
bu faktorlere ilaveten cesitlilik arayisinin da yere yiyecek tiiketimini etkiledigini belirtmistir.
Bjork ve Kauppinen-Réaisanen (2016: 188) ise destinasyonun gastronomisini yasamak i¢in seyahat
edenler, yerel ve Ozgilin yiyecek arayan ancak destinasyon seciminde bunu g¢ok Onemli
bulmayanlar ve gastronomiye destinasyonda yalnizca fiziksel bir ihtiyac1 karsilayacak olgiide
yaklasanlar olarak ifade etmistir.

Turistler ziyaret ettikleri destinasyonda o bolgeye 6zgii yerel yiyecekleri tatmak istemektedirler.
Dolayisiyla giin gectikge 6nem kazanan gastronomi turizmi kapsaminda yoresel yiyeceklerin
ziyaretgilerin destinasyon tercihinde énemli bir paya sahip oldugunu (Correia vd., 2007; Kinali,
2014) soylemek miimkiindiir. Ayrica yoresel yiyecekler destinasyon imajin1 da 6nemli 6lgiide
etkilemektedir (Selwood, 2003; Capar ve Yenipinar, 2016). Bu durumdan hareketle ¢alismada,
turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonda yoresel yiyecek satin alma davramsini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amacglanmustir.

GASTRONOMI TURIZMi ve YORESEL YIYECEK

Kiiltiir turizminin bir yonii olarak ifade edilen gastronomi turizmi; toplumlarin, destinasyonlarin
ve seyahat deneyimlerinin ayrilmaz bir parcasi olarak diistiniilmektedir (Ignatov ve Smith, 2006:
237; Horng ve Tsai, 2012: 281; Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman, 2012: 229). Gastronomi
turizmi, kiiltiir turizmi pazarinin énemli bir alan1 olmakla birlikte destinasyona ekonomik bir
gelisme ve rekabet {istiinliigii de saglamaktadir. Tiiketicilerin aligkanhklarinin degismesi, egitim
ve gelir seviyesinin yiikselmesi yerel mutfaga ve yerel iiriinlere olan ilgiyi artirmaktadir (Apak
ve Giirbiiz, 2018).
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Seyahat edilen destinasyonda turistlerin yoresel iiriin talep etmesine iliskin tutumlari beslenme,
tazelik, kimyasal olmayan (dogal), cevre ile ilgili endiseler, ciftciyi ve yerel ekonomiyi
desteklemeyi icermektedir (Zepeda ve Nie, 2012). Ayrica turistler igin otantiklik ve 6zgiin lezzet
arayislar1 seyahat motivasyonlarini énemli 6l¢lide etkilemektedir (Buczkowska, 2014). Yoresel
yiyecegin faydalar1 sosyal ve ekonomik adalet, yiyecek Kkalitesi ve saghk, ekolojik
stirdiiriilebilirlik olarak {i¢ ana boyutta nitelendirilmigtir. Sosyal ve ekonomik adalet; yereli
yeniden gelistirmeyi, toplum istikrarini, demokrasiyi, yereli giiclendirmeyi ve gida glivenligini
icermektedir. Yiyecek kalitesi ve giivenlik; yerel yiyeceklerin daha kaliteli, daha saghikli ve daha
taze oldugunu ifade etmektedir. Ekolojik siirdiiriilebilirlik ise, gida milinin en aza indirilmesi,
organik ve diger siirdiiriilebilir iiretim yontemlerinin kullanilmasi, ¢cagdas yiyecek pazarlamasi
ve perakende yapilarinin organizasyonlarini kapsamaktadir (Born ve Purcell, 2006: 200).

Son zamanlarda yoresel yiyecekler, turistik destinasyonlarin en ¢ekici unsurlarindan biri haline
gelmistir. Clinkii bu yiyecekler turizm deneyimini olumlu bir sekilde zenginlestirmektedir (Quan
ve Wang, 2004; Smith ve Xiao, 2008). Bunun sebebi ise turistlerin daha 6nce yemedikleri yerel
yiyecekleri tatmalar1 heyecan verici deneyimler olusturmasidir (Kim vd., 2009). Yerel yiyecekler
diger tirlinlere gore daha ytiksek kaliteli, daha taze, daha besleyici ve daha lezzetli olarak kabul
edilmektedir (Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Minén ve Galan-Ladero,
2018). Bu yiyecekler, destinasyonun imajinin yaratilmasinda, destinasyonun etkin bir sekilde
pazarlanmasinda (Chen ve Huang, 2018) ve rekabet edebilmesinde ¢nemli rol oynamaktadir
(Okumus vd., 2007). Buna ek olarak yerel yiyecekler, destinasyonun stirdiiriilebilirligi agisindan
bircok 6neme sahiptir. Bunlar; destinasyonu 6zgiin kilmasi, yerel ekonomiyi giiclendirmesi ve
cevre dostu altyapimnin saglanmasi olarak ifade edilmektedir (Rand vd., 2003; Campbell vd., 2014).
Ayrica yerel yiyecek satmn alinmasi yerel iireticiyi, yerel perakendeciyi ve yerel toplumu
desteklemek (Autio vd., 2013; Memery vd., 2015) acisindan 6nemli olarak goriilmektedir.

Tgili literatiir incelendiginde, Kodas ve Ozel (2016) calismasinda turistlerin kiiltiirel giidiiler ve
fiziksel giidiiler ile yerel yiyecek tiikettigini ortaya koymustur. Girgin (2018) kiiltiirel deneyim,
kisilerarasi iligki, saglik kaygisi, heyecan ve duyusal cekicilik etkenleri turistlerin yoresel yiyecek
tiiketmelerindeki etkili olan motivasyon kaynaklarini olusturdugu belirtmistir. Benzer sekilde
Bayrak¢i ve Akdag (2016) yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarinin tekrar ziyarete etkisini
inceledigi caligmasinda tiiketim motivasyonlarindan heyecan arayisimin onemli bir boyut
oldugunu ifade etmistir. Kocabulut ve Kilicarslan (2018) turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin
alma davranislar arasindaki iliskiyi kavramsal olarak ele aldig1 arastirmasinda turistlerin yerel
yiyecekleri daha kaliteli, daha taze, besleyici, lezzetli ve giivenli olarak tanimlandigini ifade
etmistir. Zepeda ve Deal (2009) aligkanliklarin ve bilgi arayiginin yerel yiyecek satin alimini
etkiledigini ortaya koyarken, Birch, Memery ve Kanakaratne (2018) Avustralyal: tiiketicilerin
yerel yiyeceklere kargi tutumlarmi inceledigi ¢alismasinda, yerel yiyecek satin almanin egoist
(saglik bilinci ve gida giivenligi) ve 6zgecil (etik 6z kimlik ve gevre bilinci) motivasyonlardan
olumlu etkilendigini ifade etmistir. Kemp vd., (2010) ise tiiketicilerin yerel yiyecekleri en iyisini
tatmak, yerel tireticiyi desteklemek, cevresel zarar1 azaltmak, taze, kaliteli ve giivenli oldugu igin
tercih ettiklerini belirtmistir. Choe ve Kim (2018) turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerinin alg1
ve davrarnuslar1 itizerindeki etkisini arastirdigl ¢alismasinda tat ve kalite degerinin, turistlerin
yerel yiyecege kars1 tutumlar {izerinde olumlu etkisinin oldugunu ifade etmistir. Dokuzlu vd.,
(2019) Dogu Anadolu Bélgesi'nde tiiketicilerin yoresel iirtin satin almak istedikleri, bu yiyecekleri
dogudan o ydreden almay1 tercih ettikleri ve bu yiyecekler i¢in tiiketicilerin daha fazla ticret
odemeye istekli oldugu ortaya koymustur. Ulkii vd., (2019) ise turistlerin yoresel mutfag
tiiketme istekliligi {izerinde deneyim elde etme, aligveris yapma ve hosca vakit gecirme
faktorlerinin etkili oldugunu tespit etmistir.
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Bireyler destinasyonlar1 ziyaret ettiklerinde bolgenin yoresel {iriinleri deneyimlemektedir.
Bolgeye ozgii iiriinler olan yoresel yiyeceklerin satin alinmasinda bir¢ok faktoriin oldugu
goriilmektedir. Nitekim yapilan galismalara bakildiginda yerel toplumu desteklemek, yerel
ekonominin gelisimine katki saglamak ve cevre dostu iirtinler almak 6n plana ¢ikmaktadir.
Ayrica turistler yerel yiyecekleri daha lezzetli, kaliteli ve saglikl oldugu i¢in satin almaya istekli
olduklar belirlenmistir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu calismanin amac1 Hatay’1 ziyaret eden yerli turistlerin yoresel yiyecekleri satin almalarim
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Ayrica ¢alismada s6z konusu turistlerin sahip olduklar:
demografik ozellikleri ile yoresel yiyecekleri satin almalarmni etkileyen faktorler arasinda farklilik
olup olmadigimin belirlenmesi de amaglanmaktadur. Tlgili literatiir incelendiginde tiiketicilerin
cinsiyet, meslek ve gelir gibi demografik 6zelliklerinin yoresel yiyecek satin almay etkiledigi
(Kim vd., 2009; Cakir, 2019), fiyat, tazelik, yerel {iiretici ve kalite gibi unsurlarin satin alma
kararinda 6nemli oldugu (Kadanali ve Dagdemir, 2016; Darby vd., 2008; Megicks vd., 2012)
goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle arastirma hipotezleri asagida sekilde gelistirilmistir:

H: Hatay”1 ziyaret eden turistlerin demografik 6zellikleri ile yoresel yiyecekleri satin almasini
etkileyen faktorler arasinda farklilik vardar.

Hi: Hatay’1 ziyaret eden turistlerin cinsiyetleri ile yoresel yiyecekleri satin almasimni etkileyen
faktorler arasinda farklilik vardar.

H»: Hatay”1 ziyaret eden turistlerin medeni durumlarn ile yoresel yiyecekleri satin almasim
etkileyen faktorler arasinda farklilik vardar.

Hs: Hatay1 ziyaret eden turistlerin egitim diizeyleri ile yoresel yiyecekleri satin almasim
etkileyen faktorler arasinda farklilik vardar.

Ha: Hatay’i ziyaret eden turistlerin gelirleri ile yoresel yiyecekleri satin almasini etkileyen
faktorler arasinda farklihik vardir.

Hs: Hatay’1 ziyaret eden turistlerin yaslari ile yoresel yiyecekleri satin almasini etkileyen faktorler
arasinda farklilik vardair.

Ornekleme Siireci

Aragtirmanin evrenini Hatay’1 ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma evreninin
Hatay secilme sebebi, UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 gastronomi sehirlerinde yer almasidir.
Ancak evrenin tamamina ulasmak zaman ve maliyet acisindan imkan dahilinde olmadig: igin
ornekleme yoluna gidilmistir. Bu kapsamda tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Calismanin % 95 giiven araliginda 0,05 6nem
seviyesinde toplam 384 kisiye yapilmasi uygun goriilmiistiir (Altunisik vd., 2012: 137).
Olusabilecek cevaplama hatalar1 g6z 6niine almarak 08.09.2020-28.09.2020 tarihleri arasinda 450
anket formu goniilliiliik esasina dayali olarak yerli turistlere yiiz yiize uygulanmistir. Eksik
doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 403 anket degerlendirmeye alinmustir.
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Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama amaciyla nicel arastirma yontemlerinden anket tekniginden
faydalanilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir ve birinci boliimiinde katihimeilarin
demografik 6zelliklerine yonelik bes ifade yer almaktadir. Tkinci béliimde Birch ve Memery’nin
(2020) cahigmalarinda kullandiklar1 35 maddeden olusan yoresel yiyecek satin alma
davraruslarinin yer aldig 6lgekten faydalanilmistir. S6z konusu dlgekteki tiim ifadeler 5°1i Likert
Olcegi ile (5= Kesinlikle katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum) derecelendirilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen verilere yonelik agiklayicr faktor analizi ve farkhilik analizleri
uygulanmustir.

BULGULAR
Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Katilimailarin demografik o6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'de yer almaktadir. Arastirma
kapsaminda yer alan 403 yerli turistin %61,5’i kadinlardan, % 38,5'i erkeklerden olusmaktadir.
Bu turistlerin % 59,1’inin bekar, % 40,9’unun ise evli oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin egitim
durumlarn incelendiginde neredeyse yarisim1 (% 47,9) lise mezunu olanlar olustururken, %
31,8’ini tiniversite, % 20,3’tinii ilkdogretim mezunlar1 olusturmaktadir.

Tablo 1. Katiimailarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

f %
Cinsiyet
Kadin 248 61,5
Erkek 155 38,5
Medeni Durum
Bekar 238 59,1
Evli 165 40,9
Egitim Durumu
Hkt')gretim 82 20,3
Lise 193 47,9
Universite 128 31,8
Gelir
1-2324 TL 169 41,9
2325-3500 TL 84 20,8
3501-4500 TL 79 19,6
4501-5500 TL ve Uzeri 28 6,9
5501 TL ve tizeri 43 10,7
Yas
18-24 94 23,3
25-31 96 23,1
32-38 91 22,6
39-45 76 18,9
46 ve uzeri 49 12,2
Toplam 403 100
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Katilimailarin gelir diizeyleri incelendiginde énemli bir kisminin (% 62,7) 3500 TL'nin altinda bir
gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimalarin yag dagilimlarmin birbirlerine yakin
oranlara sahip oldugu goriilmektedir. 18-24 yas araliginda bulunanlar % 23,3’liikk, 25-31 yas
araligr % 23,1'lik, 32-38 yas araligr % 22,6'lik, 39-45 yas araligr % 18,9'luk ve 46 yas tizerinde
olanlar ise % 12,2’lik dilimi olusturmaktadr.

Normal Dagilim Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgegin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla
ifadelerin carpiklik, basiklik degerlerine bakilmustir. Elde edilen degerlerin +1,5 ile -1,5 arasinda
olmasi verilerin normal dagihim gosterdigini (Tabachnick ve Fidell, 2013) ifade etmektedir.

Arastirma Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Aragstirmada kullanilan Olgeklerin faktor yapisini belirleyebilmek amaciyla acgiklayicr faktor
analizi yapilmigtir. Oncelikle verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek amactyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi sonuglarina bakilmistir. KMO degerinin (0,955) 0,5-1,00
arasinda olmasi ve Barlett degerinin de (p < 0,000) anlamhilik gostermesi so6z konusu 6lgegin
faktor analizine uygun oldugunu (Glirbiiz ve Sahin, 2015) ifade etmektedir. Faktor analizi
kapsaminda model olarak temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme se¢enegi kullanilmistir.
Analiz stirecinde bir ifade, binisik madde olmasi sebebiyle analiz dis1 birakilmistir. Elde edilen
bulgular turistlerin yoresel yiyecekleri satin almalarin etkileyen faktorleri 6lgen 34 maddenin, 5
faktorden olustugunu ve varyansin %69,72’sini agikladigim gostermektedir. Elde edilen
faktorlere iliskin ortalama degerler, 6zdeger, giivenirlik degerleri, faktor yiikleri ve varyans
acitklama oranlar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Faktorlerde yer alan maddeler ifade ettikleri anlamlar dogrultusunda isimlendirilmistir: Faktor
1: Dogallik, Faktor 2: Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlama Kolayhigi, Faktor 3: Yerel Destek, Faktor 4:
Uriin Degeri ve Faktér 5: Hedonik Motivasyonlar. Faktdrlerin Cronbach Alpha degerleri
incelendiginde biitiin faktorler igin 0,80’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla soz
konusu degerlerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu (Giirbiiz ve $ahin, 2015) sdylemek
miimkiindiir. {lk sirada yer alan dogallik faktorii toplam varyansin %19,57’sini agiklamaktadir
ve 11 maddeden olusmaktadir. Siirdiiriilebilirlik ve pazarlama kolaylig1 faktorii 9 maddeden
olusmaktadir ve toplam varyansin %15,26'si1 agiklamaktadir. 5 maddeden olusan yerel destek
faktorii toplam varyansin %13,45'ini agiklamaktadir. Dordiincii faktor olan iiriin kalitesi 6
maddeden olusmaktadir ve toplam varyansin %12’sini agiklamaktadir. Son faktér hedonik
motivasyonlar ise toplam varyansin %9,42’sini aciklamakta ve 3 maddeden olusmaktadir. S6z
konusu faktor orijinal 6lgekteki ayn: maddelerden olustugu igin ismi degistirilmemistir.

Faktorlere yonelik ortalama degerler incelendiginde dogallik faktoriiniin ortalamasmun 4,17
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda yer alan turistlerin dogallig:
onemsedigini, yoresel yiyeceklerin dogal olmasinin 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir.
Siirdiiriilebilirlik ve pazarlama kolayli$1 faktoriindeki ifadeler incelendiginde de yoresel yiyecekler
kapsaminda hayvanlarin refahinin dikkate alinmasi (4,83) ve cevre dostu olunmas: (4,01) en
yliksek ortalama degerlere sahip ifadeler oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Yoresel Yiyecek Satin Alma Faktor ve Degiskenleri

Ort. Faktor | Oz Acqikl. | Cron.
Yiikii | Deger | Vary. | Alpha

Dogallik 4,17 6,65 19,57 | ,843
Kimyasal icermedigi i¢in 4,10 | ,805

Giivenilir iiriin oldugu i¢gin 4,11 | ,801

Organik oldugu icin 4,26 | ,773

Glivendigim igin 4,15 | ,772

Koruyucu igermedigi i¢in 4,12 | ,709

Dogal oldugu igin 4,29 | ,684

Yerel {iretici {irettigi icin 4,15 | ,570

Saglikli oldugu igin 4,15 | ,454

Mevsiminde oldugu icin 4,16 | ,371

Lezzetli oldugu igin 4,26 | ,310

Taze oldugu igin 4,14 | ,308

Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlama Kolaylig 3,69 5,19 ‘ 15,26 | ,842
Hayvanlarin refahini dikkate aldig1 igin 4,83 | ,696

Yerel oldugunu gosteren markasi oldugu ve kolayca | 3,61 | ,679

tanindigi icin

Ulusal diizeyde tanindig icin 3,56 | ,669

Ambealaj1 azalttif1 igin 3,61 | ,648

Gida milini azalttig1 icin 3,54 | ,627

Etik oldugu i¢in 3,68 | ,618

Yaygin olarak bulundugu igin 3,64 | ,613

Siirdiiriilebilir oldugu igin 3,73 | ,602

Cevre dostu oldugu i¢in 4,01 | ,521

Yerel Destek 4,05 4,57 ‘ 13,45 | ,852
Yerel toplumu desteklemek i¢in 3,98 | ,807

Yerel iireticiyi desteklemek icin 4,06 | ,783

Yerel perakendeciyi desteklemek i¢gin 3,87 | ,734

Bolgenin gelenegini yansittig1 icin 4,16 | 492

Otantik veya orijinal oldugu igin 4,18 | ,477

Uriin Kalitesi 3,81 408 |12 848
Fiyat-fayda dengesi oldugu igin 3,68 | ,744

Bilinir oldugu icin 3,84 | ,682

Mevcudun en iyisi oldugu icin 3,82 | ,681

Giizel goriindiigii igin 3,78 | ,666

Yiiksek kaliteli oldugu igin 3,89 | ,608

Nereden geldigini bildigim icin 3,88 | ,557

Hedonik Motivasyonlar 3,59 3,20 ‘ 9,42 ,901
Beni iyi hissettirdigi icin 3,68 | ,849

Beni mutlu ettigi icin 3,68 | ,828

Tlgimi gektigi icin 3,44 | ,762

Aciklanan varyans: 69,72, KMO: 0,955, Bartlett Testi, p < 0,000

Yerel destek faktoriinii olusturan ifadeler arasinda yoresel yiyeceklerin bolgenin gelenegini
yansitmasi (4,16) ve orijinal olmasi (4,18) katilimcilarin s6z konusu tirtinleri satin almasinda etkili
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oldugu belirlenmistir. Uriin kalitesi kapsaminda da yoresel yiyeceklerin kaliteli olmast (3,89),
nereden geldiginin bilinmesi (3,88) ifadelerinin ortalama degerlerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ancak hedonik motivasyonlar faktoriiniin 3,59 ortalama ile en diisiik faktor
oldugu belirlenmistir. Bu durumdan hareketle turistlerin yoresel yiyecek satin almadaki
davraniglarinda 6ncelikli amacin eglence ve haz beklentisini olmadig ifade edilebilir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Turistlerin ~ yOresel yiyecekleri satin almasimu etkileyen faktorler konusundaki
degerlendirmelerinin demografik oOzelliklerine gore farkliik gosterip gostermediginin
belirlenmesi amaciyla farklilik analizleri gerceklestirilmistir. Bu kapsamda verilerin normal
dagilim gostermesi sebebiyle T-Testi ve Anova testi uygulanmustir.

Hi: Hatay’1 ziyaret eden turistlerin cinsiyetleri ile yoresel yiyecekleri satin almasimni etkileyen
faktorler arasinda farklilik vardar.

Hatay”1 ziyaret eden turistlerin cinsiyetleri ile yoresel yiyecekleri satin almasmi etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan T Test sonuglarma iliskin veriler Tablo 3’de yer
almaktadar.

Tablo 3. Yoresel Yiyecekleri Satin Almanin Cinsiyet Agisindan Incelenmesi

Cinsiyet n Ort ss t p

Dogallik Kadmn 248 4,2779 |,93029 2,451 | ,015
Erkek 155 4,0041 | 1,17993

Siirdiiriilebilirlik ve | Kadin 248 3,7585 | ,98779 1,617 | ,107

Pazarlama Kolaylig: Erkek 155 3,5835 | 1,09758

Yerel Destek Kadmn 248 4,1468 | 1,02522 | 2,071 | ,039
Erkek 155 3,8968 | 1,26519

Uriin Kalitesi Kadin 248 3,9308 | ,99516 2,749 | ,006
Erkek 155 3,6247 | 1,14112

Hedonik Motivasyonlar Kadmn 248 3,7379 | 1,27180 | 2,491 | ,013
Erkek 155 3,3785 | 1,48833

Tablo 3 incelendiginde kadinlar ile erkekler arasinda yoresel yiyecekleri satin alma faktorlerinden
stirdiiriilebilirlik ve pazarlama kolaylig1 disindaki dogallik, yerel destek, iiriin kalitesi ve hedonik
motivasyonlar arasinda farklilik (p<0,05) oldugu goriilmektedir. S6z konusu faktorlere yonelik
ortalamalara gore kadinlarin yoresel yiyecek satin alma degerlendirmelerinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bu durum kadinlarin yoresel yiyeceklerin daha giivenilir ve daha
saglikli olduklarini diistinmeleri ile aciklanabilir. Dolayistyla Hi hipotezi kabul edilmistir.

H»: Hatay”1 ziyaret eden turistlerin medeni durumlarn ile yoresel yiyecekleri satin almasim
etkileyen faktorler arasinda farklilik vardar.

Hatay’1 ziyaret eden turistlerin medeni durumlari ile yoresel yiyecekleri satin almasin etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan T Test sonuglarina goére; bekar ve evli olanlar arasinda
yoresel yiyecekleri satin alma faktorleri agisindan anlamli bir farklilk bulunamamistir.
Dolayistyla H2hipotezi reddedilmistir. Arastirmanin bu sonucundan hareketle medeni durumun
yoresel yiyecek satin alma davranisi konusunda etken olmadigini sdylemek miimkiindiir. S6z
konusu hipoteze iliskin veriler Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4. Yoresel Yiyecekleri Satin Almanin Medeni Durum Agisindan Incelenmesi

Medeni Durum n Ort ss t p

Dogallik Bekar 238 4,2433 | ,93362 1,577 | 116
Evli 165 4,0705 | 1,17345

Siirdirilebilirlik ve | Bekar 238 3,7059 | ,97439 ,334 ,739

Pazarlama Kolaylig: Evli 165 3,6700 | 1,11614

Yerel Destek Bekar 238 4,0866 | 1,05482 | ,767 ,443
Evli 165 3,9988 | 1,22882

Uriin Kalitesi Bekar 238 3,8599 | ,96164 1,023 | ,307
Evli 165 3,7455 | 1,19359

Hedonik Motivasyonlar Bekar 238 3,6443 | 1,34922 | ,785 ,433
Evli 165 3,5354 | 1,39768

Hs: Hatay1 ziyaret eden turistlerin egitim diizeyleri ile yoresel yiyecekleri satn almasim
etkileyen faktorler arasinda farklilik vardar.

Hatay’1 ziyaret eden turistlerin egitim diizeyleri ile yoresel yiyecekleri satin almasini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan Anova sonuglarina iligkin veriler Tablo 5te yer
almaktadar.

Tablo 5. Yoresel Yiyecekleri Satin Almanin Egitim Durumu Agisindan Incelenmesi

Egitim Durumu n Ort ss F p Fark

Dogallik Hkt')gretim 82 | 3,9346 | 1,20835
Lise 193 | 4,1908 | 1,01866 | 3,130 | ,045 | 1-3
Universite 128 | 4,2976 | ,93532

Surduirulebilirlik ve Hkt')gretim 82 3,5068 | 1,18211

Pazarlama Kolaylig: Lise 193 | 3,6552 | 1,05244 | 3,242 | ,040 | 1-3
Universite 128 | 3,8637 | ,87280

Yerel Destek Hkt')gretim 82 3,7366 | 1,30142
Lise 193 | 4,0964 | 1,14584 | 4,279 | ,014 | 1-2-3
Universite 128 | 4,1828 | ,93943

Uriin Kalitesi Hkt')gretim 82 | 3,6443 | 1,24247
Lise 193 | 3,7703 | 1,02553 | 2,905 | ,056 | -
Universite 128 | 3,9857 | ,97453

Hedonik Motivasyonlar kogretim 82 | 34024 | 1,45130
Lise 193 | 3,5959 | 1,36979 | 1,452 | ,235 | -
Universite 128 | 3,7318 | 1,30619

Tablo 5 incelendiginde yoresel yiyecek satin alma faktorlerinden iiriin kalitesi ve hedonik
motivasyonlar disindaki dogallik, strdiiriilebilirlik ve pazarlama kolaylig: ile yerel destek
faktorleri arasinda istatistiksel agidan anlaml farkliliklar oldugu goriilmektedir (p<0,005). S6z
konusu farkliliklarin hangi ortalamalar arasinda gerceklestigini tespit etmek amaciyla Post Hoc
¢oklu karsilastirma yontemlerinden Gabriel testi uygulanmistir. Gabriel, 6rneklem biiyiikliikleri
arasinda onemli bir farklilik olmamasi durumunda faydalanilabilecek giiclii testlerden biri
olmasindan dolay1 (Field, 2013) tercih edilmistir. Test sonuclarina gore {iiniversite egitim
seviyesinde olanlarmn en yiiksek satin alma degerlendirmelerine sahip oldugu belirlenmistir. Lise
egitim seviyesinde olanlarin da ikinci sirada oldugu tespit edilmistir. Buradan ¢ikarimla yiiksek
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egitim diizeyine sahip olan bireylerin yoresel yiyecekleri, daha saglikli ve dogal olduklar1 tercih
ettikleri ve yerel toplumu desteklemek icin satin almalari ile agiklanabilir. Dolayistyla Hshipotezi
kabul edilmistir.

Ha: Hatay’i ziyaret eden turistlerin gelirleri ile yoresel yiyecekleri satin almasini etkileyen
faktorler arasinda farklihik vardir.

Hatay’1 ziyaret eden turistlerin gelir diizeyleri ile yoresel yiyecekleri satin almasm etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan Anova sonuglarina gore istatistiksel a¢isindan anlamh
bir farklihik bulunamamustir (p>0,05). Dolayisiyla Ha hipotezi reddedilmistir. S6z konusu
hipoteze iligkin veriler Tablo 6’da yer almaktadir. Tablo 6 incelendiginde biitiin gelir gruplarmin
ozellikle yoresel iiriinlerin dogal olmasmdan dolay: satin alma davranislarinda yiiksek ortalama
degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir. Ayrica yoresel {iriinlerin yereli (yerel halk, yerel
ekonomi vb.) desteklemesinin de énemli bir etken oldugunu soylemek miimkiindiir.

Tablo 6. Yoresel Yiyecekleri Satin Almanin Gelir Acisindan Incelenmesi

Gelir n Ort ss F p Fark
Dogallik 1-2324 TL 169 | 4,1694 | 1,06151
2325-3500 TL 84 | 4,1786 | ,97529
3501-4500 TL 79 |4,2325 |1,01991 | ,881 A76 | -
4501-5500 TL wve | 28 | 4,3701 | ,98564
Uzeri
5501 TL ve tlizeri 43 | 3,9345 | 1,15339
Stuirdtirtalebilirlik  ve | 1-2324 TL 169 | 3,6009 | 1,06880
Pazarlama Kolayligr | 2325-3500 TL 84 | 3,6918 | 1,04308
3501-4500 TL 79 | 3,8762 | ,98597 1,079 | ,367 | -
4501-5500 TL wve | 28 | 3,8056 | ,84003
Uzeri
5501 TL ve tizeri 43 | 3,6305 | 1,06621
Yerel Destek 1-2324 TL 169 | 4,0095 | 1,13385
2325-3500 TL 84 | 3,9929 | 1,05850
3501-4500 TL 79 | 4,1443 | 1,15999 | ,942 | ,440 | -
4501-5500 TL wve | 28 | 4,3786 | 1,14871
Uzeri
5501 TL ve tlizeri 43 | 3,9395 | 1,17233
Uriin Kalitesi 1-2324 TL 169 | 3,7880 | 1,06155
2325-3500 TL 84 | 3,9385 | 1,00925
3501-4500 TL 79 | 39283 | ,99739 1,313 | ,264 | -
4501-5500 TL wve | 28 | 3,6429 | 1,17651
Uzeri
5501 TL ve tlizeri 43 | 3,5659 | 1,18865
Hedonik 1-2324 TL 169 | 3,4675 | 1,41483
Motivasyonlar 2325-3500 TL 84 | 3,6944 | 1,33855
3501-4500 TL 79 | 3,7468 | 1,28015 | 1,111 | ,351 | -
4501-5500 TL wve | 28 | 3,3929 | 1,48810
Uzeri
5501 TL ve tizeri 43 | 3,7984 | 1,30959
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Hs: Hatay'1 ziyaret eden turistlerin yaslari ile yoresel yiyecekleri satin almasini etkileyen faktorler
arasinda farklilik vardair.

Hatay’1 ziyaret eden turistlerin yas araliklan ile yoresel yiyecekleri satin almasmi etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan Anova sonuglarina gore istatistiksel agisindan anlaml
bir farkliik bulunamamustir (p>0,05). Dolayisiyla Hs hipotezi reddedilmistir. Bu kapsamda
katillmalarin biitiin yas araliklar igin yoresel iiriinlerin dogal, stirdiiriilebilir, pazarlanmasinin
kolay, kaliteli oldugunu ve yereli destekledigini soylemek miimkiindiir. Ancak hedonik
motivasyon anlaminda 46 ve iizeri yas grubunda yer alan turistlerin ortalama degerlerinin diger
yas gruplarma nispeten diisiik oldugu (3,25) goriilmektedir.

S6z konusu hipoteze iliskin veriler Tablo 7’de yer almaktadar.

Tablo 7. Yoresel Yiyecekleri Satin Almanin Yas A¢isindan Incelenmesi

Yas n Ort ss F p Fark
Dogallik 18-24 94 | 43153 | ,77239
25-31 93 | 42307 | 1,02489
32-38 91 |4,1379 | 1,16966 |,993 | 411 |-
39-45 76 | 40443 | 1,15808
46 ve lizeri 49 14,0519 | 1,07212
Siirdiiriilebilirlik ve | 18-24 94 |3,7021 | ,91497
Pazarlama Kolaylig: 25-31 93 |3,8578 | 1,02195
32-38 91 |3,6850 |1,14519 | 1,085 | ,363 | -
39-45 76 | 3,5658 | 1,05365
46 ve lizeri 49 | 3,5601 | 1,01632
Yerel Destek 18-24 94 | 41872 | ,98628
25-31 93 | 41312 | 1,07723
32-38 91 |39846 | 1,22610 |,941 | 440 |-
39-45 76 139816 | 1,20628
46 ve lizeri 49 |3,8653 | 1,16932
Uriin Kalitesi 18-24 94 | 3,8741 | ,86402
25-31 93 |3,9659 | 1,04822
32-38 91 |3,7473 |1,18383 | 1,457 | 214 | -
39-45 76 13,8048 | 1,12296
46 ve lizeri 49 ]3,5408 | 1,08308
Hedonik Motivasyonlar 18-24 94 |3,5000 | 1,40553
25-31 93 |3,7670 | 1,33676
32-38 91 |3,688 | 136608 | 1,345 |,253 | -
39-45 76 | 3,6316 | 1,35053
46 ve lizeri 49 | 3,2585 | 1,36975

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Bu arastirma, Hatay’1 ziyaret eden turistlerin yoresel yiyecekleri satin almalarim etkileyen
faktorlerin belirlenmesi ve sahip olduklar1 demografik 6zellikleri ile yoresel yiyecekleri satin
almalarini etkileyen faktorler arasinda farkliik olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu amaglar kapsaminda da 08.09.2020-28.09.2020 tarihleri arasinda 403
turiste anket uygulanmagtir.
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Arastirma kapsaminda yer alan turistlerin biiyiik cogunlugu kadin ve bekarlardan olugmaktadir.
Egitim seviyelerinin de neredeyse yarismin lise mezunu oldugu belirlenmistir. Ayrica yas
araliklarinin birbirlerine yakin oranlarda oldugu ve cogunlugun gelir seviyesinin 3500 TL'nin
altinda bulundugu goriilmiistiir. Katithmcilarin yoresel yiyecekleri satin almalarinda 6ncelikli
olarak s6z konusu friinlerin dogal olmasmin etken oldugu sonucuna varilmstir. Dogallig:
sirasiyla yereli desteklemenin ve yoresel yiyeceklerin kaliteli olmasinin takip ettigi belirlenmistir.
Kemp vd., (2010) da ¢alismalarinda benzer bir sekilde yoresel yiyeceklerin kaliteli oldugu ve
yereli desteklenmesi amaciyla tiiketildigini ifade etmislerdir. Ayrica Megicks vd., (2012) ile
Mynttinen vd., (2015) de benzer sonuglara ulasmislardir. Siirdiirtilebilirlik ve pazarlama kolaylig:
ile hedonik motivasyonlarin yoresel yiyeceklerin satin alinmasinda daha az etkili oldugu
sonucuna varilmistir.

Yapilan farkliik analizleri sonucunda cinsiyet ile egitim diizeyinin yoresel yiyeceklerin satin
alinmasinda etkili oldugu belirlenmistir. Kadinlarin ve iiniversite egitim seviyesinde olanlarmn
yoresel yiyecek satin alma degerlendirmelerinde daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu tespit
edilmistir. Cakir da (2019) benzer sekilde cinsiyetin yoresel yiyecek satin alma konusunda etkili
oldugunu belirtmistir. Kim vd., (2003) yoresel yiyecek kapsaminda egitim seviyesi ile kiiltiirel
unsurlara yonelik olan ilgi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ifade etmislerdir. Ancak ¢alisma
sonuglarmda medeni durum, yas ve gelir seviyesinin yoresel yiyecek satin alma noktasinda etken
olmadig1 sonucuna varilmistir. Calismanin bu sonucuyla paralel olarak Zepeda ve Li (2006)
gelirin ve demografik 6zelliklerin yoresel yiyecek satin almada baskin faktorler olmadigim tespit
etmislerdir. Ancak Kim vd., (2009) yasca biiyiik olanlarin kiiltiirel unsurlara olan ilgilerinin daha
yliksek oldugunu belirtmistir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda sektore yonelik birtakim oneriler gelistirilmistir. Bu
kapsamda yoresel yiyeceklerin {izerinde dogal olduguna iligkin bilgilendirici etiketler yer
alabilir. Yoresel {iiriinlerin yerel halk: ve yerel ekonomiyi destekledigine dair turistlere yonelik
bilgilendirme yapilabilir. Boylece yoresel yiyeceklerin satisinda artis gergeklestirebilir. Hatay’'in
mevcut olan yedi cografi isaretli iirtinii bulunmaktadir. Bu iiriinler aym1 zamanda yoreselligi
ifade ettigi igin turistlere bilgilendirmeler yapilarak yoresel yiyecege talebin artmasi saglanabilir.
Hatay’da diizenlenen gastronomi festival sayis1 ve festivallerde yer alan ydresel yiyecek sayisi
artirabilir. Bu arastirma zaman ve maliyet agisindan da sadece Hatay’i ziyaret eden yerli
turistlerle sinurlt tutulmustur. Gelecekteki ¢alismalarda ise Tiirkiye’nin diger iki gastronomi sehri
unvanina sahip Gaziantep ve Afyonkarahisar illerinde benzer calismalar yapilabilir. Ayrica bu
calismada yoresel yiyeceklerin satin alinmasinda etkili olan faktorler incelenmistir. Dolayisiyla
gelecekteki calismalarda bu kapsamdaki engellerin belirlenmesi arastirilabilir. Bu ¢alismada
sadece demografik Ozellikler kapsaminda farkliliklarin incelenmesi sebebiyle gelecekteki
arastirmalarda turistlerin/tiiketicilerin psikolojik ozellikleri dikkate alinarak farkliliklar tespit
edilebilir. Bunun yan1 sira 6rneklem grubu Ozellestirilerek (egitim diizeyi, gelir durumu vb.)
gastro turistlerin yoresel yiyecek satin almadaki etkili olan faktorler incelenebilir ve
karsilastirmalar yapilabilir.
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