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YIYECEK TUKETIM MOTIVASYONLARI VE YIiYECEKLE iLGILi
KiSILIK OZELLIKLERININ TAVSIYE ETME NiYETI UZERINE ETKIiSi
Eylem IGDIR
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, Yiiksek Lisans, Haziran, 2021

Damisman: Prof. Dr. Niliifer SAHIN PERCIN

OZET

Yiyecek tiiketim siirecinde turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonlarinin ve yiyecekle
ilgili kisilik 6zelliklerinin kesfedilmesi yiyecek igecek isletmeleri agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu ¢aligmada yiyecek tiiketim motivasyonlari; otantik deneyim ve prestij,
kisileraras1 ve kiiltiir, fiyat/deger ve giivence, saglik endisesi, asinalik ve yeme
aliskanligi, duyusal ve baglamsal zevk faktorleri c¢ergevesinde incelenmistir.
Yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ise neofobi ve neofili ¢gergevesinde incelenmistir. Her
iki kavramin gelecek niyetlerden biri olan tavsiye etme niyetine etkisi ortaya
cikarilmastir.

Arastirmada turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonlar1 ve yiyecekle ilgili kisilik
ozelliklerinin, tavsiye etme niyeti lizerine etkisinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.
Aragtirma verileri Izmir ili merkezinde bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanlii’nca
belirlenmis turizm isletme belgeli yiyecek igecek isletmelerinde anket teknigi ile
toplanmistir. Katilimcilarin yiyecek tiiketim motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri ve tavsiye etme niyetiyle ilgili diizeyleri aciklanmis, yiyecek tiiketim
motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ve tavsiye etme niyeti arasindaki
iligki tespit edilmistir. Tavsiye etme niyeti iizerinde yiyecek tiikketim motivasyonlari
ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek Tiiketim Motivasyonlari, Yiyecekle Ilgili Kisilik
Ozellikleri, Tavsiye Etme Niyeti.



FOOD CONSUMPTION MOTIVATIONS AND THE EFFECT OF FOOD-
RELATED PERSONALITY CHARACTERISTICS ON THE INTENTION TO
RECOMMEND
Eylem IGDIR
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences,
Gastronomy and Culinary Arts, Master’s Thesis, June, 2021
Supervisor: Professor, Niliifer SAHIN PERCIN

ABSTRACT
It is important for food and beverage businesses to discover the food consumption
motivations and food-related personality traits of tourists in the food consumption
process. In this study, food consumption motivations; authentic experience and
prestige, interpersonal and cultural, price/value and security, health concern,
familiarity and eating habits, and sensory and contextual pleasure factors. Food-related
personality traits were examined within the framework of neophobia and neophilia.
The effect of both concepts on the intention to recommend, which is one of the future

intentions, has been revealed.

In the study, it was aimed to reveal the effect of tourists' food consumption motivations
and food-related personality traits on their intention to recommend. The study data
were collected by questionnaire technique in food and beverage businesses with
tourism operation certificate determined by the Ministry of Culture and Tourism in the
city center of Izmir. The participants' food consumption motivations, food-related
personality traits and their levels of intention to recommend were explained, and the
relationship between food consumption motivations, food-related personality traits
and intention to recommend was determined. It was concluded that food consumption
motivations and food-related personality traits were effective on the intention to

recommend.

Keywords: Food Consumption Motivations, Food-related Personality Traits,
Intention to Recommend.
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GIRIS

Turizmde yiyecek tiiketimi; turistler (kiiltiirel faktorler, sosyo-demografik faktorler,
yiyecekle ilgili kisilik ozellikleri, maruz kalma, ge¢cmis deneyim ve motivasyon
faktorleri) , yiyecekler (yiyecegin duyusal nitelikleri, icerigi, hazirlama yontemleri,
yiyecek tiirli, ve fiyati/degeri), destinasyon cevresi (gastronomik imaji, pazarlama
iletisimini, baglamsal etkileri, hizmet karsilagmalari, hizmet ortam1 ve mevsimselligi)
ile birlikte agiklanmaktadir (Mak, Lumbers, Eves ve Chang 2012). Yiyecek tiiketim
stireci yiyecek tliketim Oncesi, esnasi ve sonrasi ortaya ¢ikan biligsel, duyusal ve
davranigsal faktorlerin etkisiyle ilerleyen bir siiregtir. Bu baglamda ele alindiginda
yiyecek tiiketim siirecini baslatan veya tiiketim siirecine etki eden faktorlerden ikisi
calismanin bagimsiz degiskenleri olarak segilen yiyecek tiiketim motivasyonlar1 ve
yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleridir. Diger yandan ¢alismanin bagimli degiskeni olarak
secilen tavsiye etme niyeti, yiyecek tiiketim siireci sonrasini kapsayan gelecek

niyetlerden biridir.

Seyahat motivasyonlarindan biri olarak kabul edilen yiyecekler farkli psikolojik,
fizyolojik ve sosyolojik faktorlerin etkisiyle turizmde ayirt edici bir motivasyondur.
Yiyecek tiiketim motivasyonlari, seyahat deneyimi boyunca yasanacak tiim yiyecek
tilkketim siirecine etki eden motivasyon kaynaklari; yenilik, cesitlilik, asinalik, saglik,
kiiltiir, fiyat, deger, aligkanlik, etnik deneyim, prestij, zevk kavramlariyla
iligkilendirilerek agiklanmistir. Yiyecek tiiketim motivasyon ¢alismalarinin biiyiik bir
cogunlugu, turistlerin yerel yiyecek tliketimi ardindaki motivasyonlar1 agiklamaya
yonelmistir (Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; Dimitrovski ve Crespi-
Vallbona, 2017). Bu c¢alismalar, karmasik bir slire¢ olan turistlerin genel yiyecek
tiikketim motivasyonlarinin ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in kisitlt bir odak gruba sahiptir.
Dolayisiyla yiyecek tiikketim motivasyonlart sadece yerel yiyecek tiiketim
motivasyonlarmin Sl¢iilmesiyle kalmaktadir. Ancak yiyecek tiiketim motivasyonlari
heterojen bir yapiya sahip olmasi ve kiiresellesen bir yiyecek icecek kiiltiiriiniin varlig
nedeniyle turistlerin genel yiyecek tliketim motivasyonlarin degerlendirilmesi ve

ortaya ¢ikarilmasi gerekli goriilmiistiir (Mak, Lumbers ve Eves 2012).



Yiyecek tiiketim stirecine etki eden yiyecekle ilgili sosyo-demografik, psikolojik ve
fizyolojik faktorler yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri olarak nitelendirilmektedir. Bu
kisilik 6zellikleri neofobi (yeni yiyecekleri tilketmeye kars1 duyulan endise) ve neofili
(yeni yiyecekleri tiilketmeye karsi duyulan heves) cercevesinde incelenmektedir
(Raudenbush ve Capiola 2012). Yiyecek tiiketim Oncesinde baslayip, bireyi tiiketim
siirecinde digerlerinden ayiran bu ozellikler, yiyecek tiiketimi sonrasinda olusan

gelecek niyetlere etki ederek isletmeler ve destinasyonlar i¢in 6nem arz etmektedir.

Tavsiye etme niyeti, deneyimlenen tirlin ya da hizmetten elde edilen olumlu duygularin
etkisiyle olusan olumlu agizdan agiza iletisimle ger¢eklesmektedir. Birey
cevresindekilere elde ettigi deneyimi anlatarak onlarindan bu deneyimi yasamasi ve
deneyimden yararlanmasi niyetindedir (Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001). Isletme
sahiplerinin mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin motivasyonlarint ve kisilik
Ozelliklerini tanimasi ve bu yonde stratejiler gelistirmesi, onlari tavsiye edilen bir
isletme konumuna yiikseltmektedir. Bu durum isletmeler i¢in olumlu geri doniislerin
saglanmast adina dikkat edilmesi gereken bir konudur (Luo, 2009; Berger, 2014).
Tavsiye edilme diizeyinin artmasi, isletmeler i¢in pazar paymnin korunmasi,
stirdiiriilebilirligin saglanmasi ve rekabet avantajinin elde edilebilmesi i¢in 6nemli bir

firsattir.

Turistlerin seyahat deneyimlerinde yiyecek tiiketim motivasyonlarinin ve yiyecekle
ilgili kisilik 6zellikleri tavsiye etme niyetinin ortaya ¢ikmasi agisindan dnemlidir.
Ancak literatiirde seyahat motivasyonlarinin gelecek niyetler {izerine etkisi oldukca
fazla incelenmis olmasina ragmen yiyecek tiiketim motivasyonlarinin ve yiyecekle
ilgili kisilik Ozelliklerinin gelecek niyetler iizerine etkisiyle ile ilgili ¢aligmalar
kisithidir (Demirci, Timur, Yilmazdogan ve Oguz, 2015; Correia, Kim ve Kozak, 2015;
Sengiil, 2016). Bu ylizden yiyecek tiiketim motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri ve tavsiye etme niyetinin birlikte ele alinmasi gerekli goriilmiistiir.
Dolayisiyla ¢alismanin amaci, yiyecek tiikketim motivasyonlarinin ve yiyecekle ilgili
kisilik 6zelliklerinin gelecek niyetlerden biri olan tavsiye etme niyeti lizerine etkisinin

olup olmadiginin incelenmesidir.



Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk bélimde motivasyon kavrami, turizmde
tilkketici motivasyonlari ve kuramlari, yiyecek tiiketim motivasyon faktorleri ve
yiyecek tiiketim motivasyonlar1 hakkinda yapilmis ¢alismalara yer verilmistir. ikinci
boliimde yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri, yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerine etki
eden faktorler, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri hakkinda yapilmis ¢caligmalar, tavsiye
etme niyeti, tavsiye etme niyeti lizerine yapilmig ¢aligmalar ile yiyecek tiikketim
motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ve tavsiye etme niyetinin birbiriyle
iliskisine deginen calismalara yer verilmistir. Ugiincii béliimde; arastirmanin amaci ve
O6nemi, modeli ve hipotezleri, kapsami, sinirliliklari, yontemi, elde edilen bulgular ile

yorumlari, sonug ve Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

YIiYECEK TUKETIM MOTIiVASYONLARI

1.1.Motivasyon Kavrami

Motivasyon, davranislari uyararak insanlar1 belli bir amag¢ i¢in harekete gegiren
psikolojik ve biyolojik istek ve ihtiyaglarin tiimiidiir (Murray, 1964, Uysal ve Hagan,
1993; Luthans, 2005; Yoon ve Uysal, 2005). Latince hareket anlamina gelen “movere”
(Strauss, 1992; Adair, 2003; Diindar ve Oztiirk, 2003) Tiirkcede “isteklendirme”
olarak da tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020). Bireyi davranisa yonlendiren
her giidii birer motivasyondur (Maslow, 1943; Crompton ve McKay, 1997; Deci ve
Ryan, 2000).

Motivasyon kavrami uzun yillar incelenen ve birgok disipline konu olan bir kavramdir.
Bu sebeple farkli bakis acilariyla olusturulmus motivasyon tanimlarina rastlamak
miimkiindiir. Luthans (2005), Greenberg ve Baron (2008), Park, Reisinger ve Kang
(2008) motivasyonu, fiziksel ya da psikolojik bir ihtiya¢ sonucunda olusan, bir amaca
yonelik bireyi harekete geciren, yonlendiren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.
Motivasyon davranislarin olugsmasindaki itici giigtiir (Baloglu ve Uysal, 1996). Diger
bir tanimla motivasyon, bireyi amacina ulasmasi i¢in dnceden hazirlayan tutum ve
degerlerdir (Ivancevich, 1998). Lam, Baum ve Pine (2001)’e gore motivasyon, bireyin
bilingli ve bilingsiz ihtiyaclar1 gidermesinde etkili olan ig¢sel bir giig, ihtiyac ve tatmin

surecidir.

Bu tanimlardan da anlasilacagi iizere motivasyon, igsel psikolojik 6zelliklerin bir
parcasi olarak diisiiniilmektedir ancak motivasyon, sosyokiiltiirel ¢gevreden de ayri
olarak diisiiniilemez. Kisisel olarak degisen motivasyonlar, sosyal ve kiiltiirel yapinin

etkisiyle sekillenmektedir (Rueda ve Moll, 1994; Baloglu ve Uysal, 1996). Kisiler ya



da toplumlar gerekliligini hissettigi ihtiyaglart gidermek i¢in ¢esitli davranislara
yonelmektedir. Bu baglamda ¢esitli motive kaynaklari bireyi tatmine ulastirmak igin
harekete gecirmektedir. Gerek biyolojik gerekse psikolojik ve sosyolojik istek ve
ihtiyaglarin giderilmesi icin bireyi o hedefe yonlendiren temel kaynaklar bireyin sahip
oldugu motivasyonlardir (Baloglu ve Uysal, 1996). Motivasyon tanimlarinda igsel -
dissal ve tekil-cogul ikilemleri dikkate alinmaktadir. Bazi arastirmacilar, tek bir
motivasyon kaynaginin 6nemini savunurken digerleri birden ¢ok (biitiinciil) bir motive
kaynagi ile cogulcu bakis akigina sahiptir (Stretton ve Orchard; 1994; Ryan ve Deci,
2000).

Motivasyonlari, motivasyon kaynagini temel alarak dogal giidiiler ve rasyonel glidiiler
olarak gruplandirmak miimkiindiir. Dogal giidiiler; bireyin dogasinda bulunan igsel
giidiilere isaret ederken; rasyonel giidiiler ise i¢sel giidiilerin etkisiz kaldigi, mantiksal
hareketlere dayanan bilissel giidiiler ya da ihtiyaglar olarak tanimlanmaktadir.
Rasyonel motivasyonlarda bilissel tutarsizliga rastlanilabilecegi gibi algi diizeyinin
etkili oldugu bilingaltinda gerceklesen giidiilerden kaynakli motivasyonlardan
bahsetmek Onemlidir (Seker, 2015). Diger yandan motivasyonlar, siire¢ ve igerik
(kapsam) temeline dayandirilarak da agiklanmaktadir. Burada motivasyonlara sorulan
sorular, motivasyonlarin ‘‘nasil” olustugu ya da motivasyonlar1 “nelerin” olusturdugu
seklindeki basliklara dayanmaktadir. Motivasyonun kendisi kadar bu motivasyonu
olusturan siireclerin dikkate alinmasi gerektigi tizerinde durulmaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2011; Seker, 2015).

Kapsam-igerik motivasyon kuramlari, motivasyonlari ‘‘nelerin” olusturdugu sorusuna
cevap arayarak, bireyin motive kaynaklari i¢sel faktorlere agirlik vererek incelerken,
stire¢ kuramlari ise bireyin nasil motive edilecegini, motivasyonun ortaya ¢ikabilmesi
i¢in izlenecek yollar1 inceleyerek digsal faktorlere agirlik vermektedir (Deci ve Ryan,
2000; Sheldon, 2001). Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi kurami, Herzberg’in Cift-
Etmen kurami, McCelland’in Ihtiyaclar kurami, Alderfer’in E.R.G (Existence,
Relatedness and Growth) kurami kapsam-igerik kuramlari arasinda yer alirken;
Vroom’un Beklenti kurami ve Locke’nun Amag¢ Saptama kurama ise siire¢ kuramlari
arasinda yer almaktadir (Bassett-Jones ve Lloyd, 2005; Ozer ve Topaloglu, 2008;
Sahin, Tabak ve Tabak, 2017).



1.2. Turizmde Tiiketici Motivasyonlar1 ve Kuramlar

Turistlerin motivasyon siireci bilissel ve duyusal giidiileri igerir. Bu silire¢ zamansal,
mekansal, sosyal ve ekonomik parametrelerden olusan kolektif bir siirectir. Bireyin
biligsel, duyusal istek ve ihtiyaglart bu parametrelerin iliskisi sonucunda davranisa
dontisiir. Turizmde tliketici motivasyonlarinin temeli; 6§renme istegi, rutinden kagis,
heyecan arayisi, zevk, sosyallesme ve prestij gibi farkli bir¢ok faktérden olugmaktadir

(Ross ve Iso-Ahola, 1991; Yoon ve Uysal, 2005; Park, Reisinger ve Park, 2009).

Turizmde tiiketici motivasyonlar1 hakkinda yapilan arastirmalar uzun yillara
dayanmaktadir. Bu arastirmalarla ¢esitli kuramlar ve modeller olusturularak literatiire
katki saglanmistir (Cohen, 1972; Lundberg, 1972; Dann, 1977; Crompton, 1979;
Jamrozy ve Uysal 1994; Gnoth, 1997; Bieger ve Laesser, 2002). Diger yandan Cohen,
Prayag ve Moital (2014) 2000 ve 2012 yillar1 arasinda turist motivasyonlarina yonelik
yapilan caligmalar1 incelediginde, bu yillar arasindaki calismalarda daha cok

kavramsal model ve kuramlarin test edildigine ulagmistir.

Turizm destinasyonlar1 ve isletmeleri i¢in tiiketici motivasyonlarininin anlasilmasi
gerekli stratejilerin olusturulmasinda atilmasi gereken ilk adimlardan biridir. Turist
motivasyonlarinin en iyi ve en dogru sekilde karsilanmasi, tiiketiciyi tatmine ve olumlu
gelecek niyetlere ulastirmasi i¢in temel unsurlardandir. Kisinin gelir seviyesi, sosyo-
psikolojik, fizyolojik 6zellikleri turizm motivasyonlarini etkileyecegi i¢in dolayisiyla
algilanan degeri, tatmini ve gelecek niyetlerini de etkilemektir (Gnoth, 1997). Bu
anlamda tiliketicilerin  turizm talepleri rastgele olusan talepler olarak
degerlendirilemez. Aksine farkli motivasyonlar ve nedensel siireclerle, belirgin
hedefler sonucunda olusan davraniglar olarak ele alinmalidir (Cohen, Prayag ve

Moital, 2014).

Insan davramslarini anlamaya calisan, davranislar iizerinde inceleme yapan birgok
alan i¢in motivasyon, farkli boyutlartyla irdelenmesi gereken 6nemli bir kavramdir.
Bu sebeple motivasyon kuramlari multidisipliner bir alanda, davranislarin nasil ve
neden ortaya ¢iktig1, bu davraniglarin devam ettirilmesinde ve yonlendirilmesindeki

etkenleri incelemek, bireysel veya toplumsal olarak olusabilecek motive kaynaklari



arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 ele almak veya muhtemel motivasyonlarin

tatmin edilmesi agisindan inceleme konusu olmaktadir.

Turist motivasyonlar1 denildiginde akla ilk olarak, insanlari herhangi bir turizm
faaliyetine yonlendiren nedenlerin neler oldugu, bu siirecin nasil gelistigi ve ne gibi
faktorlerin etkili oldugu gibi sorular gelmektedir (Crompton, 1979; Dann, 1981). Bu
sorular farkli yonlerden cesitli kuramlarla agiklanmaya c¢alisilmistir. Bu kuramlar,
Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi (1940), Dann'n (1977) itme ve Cekme faktérleri,
Pearce'in (1988) Seyahat Kariyer Basamagi, Plog'un (1974)

Alosentrizm/Psikosentrizim ve Iso-Ahola'nin (1982) Kagis ve Arayis kuramlaridir.

1.2.1. ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami

Abraham Maslow’un ihtiyaclari hiyerarsik diizen i¢inde siniflandirdigi kuramin en alt
basamaginda, bireyin fizyolojik ihtiyaglari olan yeme i¢gme, uyku, 1sinma, konaklama
gibi ihtiyaglar1 yer almaktadir. Bu ihtiyaclar giderilmeden bireyin diger
basamaklardaki giivenlik, ait olma ve sevgi, sayginlik, kendini gerceklestirme, bilme
ve Ogrenme, estetik seklinde siralanan ihtiyaglarinin ortaya g¢ikmayacagi ifade
edilmektedir (Maslow, 1943; Maslow, 1970; McLeod, 2007). Maslow (1943) en temel
ihtiyaglarindan biri olan yeme i¢gme ihtiyacinin doyurulmamasi durumunda, bireyin
benligini yansitamayacagini ancak bu ihtiyacin yeterince doyurulmas: durumunda
bireyin algilarinin ve anilarinin degisecegini ifade etmistir. Boylece yiyecegin daha iyi

algilanacagini ve hatirlanmaya deger olacagini belirtmistir.

Aclig1 giderilmemis, konaklama imkanlar1 saglanmamis bir turist i¢in destinasyonun,
otelin ya da yiyecek igecek isletmesinin giivenligi, estetik giizellikleri, atmosferi gibi
unsurlar dnemsizdir. Yemek kiiltiiriinii 6grenme, prestij saglama, sosyallesme gibi
motivasyonlar ortaya c¢ikmaz. Motivasyonlarin olusum siirecinin hep bir alt
basamaktaki diger motivasyonlarin doyurulmasina bagli olmasi bir isletmeyi ya da
destinasyonu tercih eden turistin tiiketim silireci boyunca ortaya g¢ikacak
motivasyonlarin tatminle sonug¢lanmasi a¢isindan 6nemli bir kuram olarak kabul edilir

(Hsu ve Huang, 2008).



1.2.2. itme ve Cekme Motivasyon Kurami

Turizm literatiiriinde ele alinan motivasyon kuramlarinda bir digeri, itme ve ¢ekme
faktorleri kuramidir. Dann (1977) ve Crompton (1979) motivasyon faktorlerinin itme
ve ¢ekme boyutlariyla ele alinmasi gerektigini diistinmektedir. Bu boyutlar tiiketiciyi
destinasyona ya da isletmeye yonlendiren psikolojik gili¢ olarak tanimlanmaktadir
(Kim ve Lee, 2002; Yoon ve Uysal, 2005; Hsu ve Huang, 2008). Bu kuram
cercevesinde turist motivasyonlar1 “iten” (push) ve “ceken” (pull) motivasyon

faktorleri olarak ele alinmistir.

Turizm literatiirinde itici faktorler; algilanan prestij, rahatlama-gevseme, kendini
kesfetme, sosyal etkilesimi kolaylastirma, ka¢is, macera, arkadas tavsiyesi gibi
tilkketicin sahip oldugu icsel motivasyonlar seklinde ele alinirken cekici faktorler;
isletmelerinin ve destinasyonlarin tiiketiciyi ¢eken 6zellikleri konfor, giivenlik, glizel
atmosfer, kiiltiirel ¢ekicilikler, arkadas canlis1 yerler, yerel lezzetler gibi isletmelerin
sahip oldugu o6zellikler ve uyguladiklar1 faaliyetler seklinde digsal motivasyonlar
olarak aciklamigtir (Dann, 1981; Yuan ve McDonald, 1990; Baloglu ve Uysal, 1996;
Chang; 2007, Ozdemir, Biiyiikoztiirk ve Karakiigiik; 2016; Mohammed ve Som, 2016;
Song, Liu ve Huang, 2016).

1.2.3. Seyahat Kariyer Merdiveni Kurami

Turizm gercevesinde incelenen diger bir motivasyon kurami ise Pearce’in seyahat
kariyer merdiveni kuramidir. Bu kuramda Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi
kuramindaki gibi bir smniflandirma seyahat motivasyonlar1 ¢ercevesinde
olusturulmustur. (Pearce ve Lee, 2005). Pearce (1982, 1988, 1991), Pearce ve
Caltabiano (1983), Moscardo ve Pearce (1986) tarafindan yapilan ¢aligmalarla, bes
farkli seyahat motivasyon basamagi ortaya konulmustur. Seyahat deneyimi ve seyahat
motivasyonu arasindaki iliskiye dayanan kuramda, Pearce ve Caltabiano (1983)

seyahatte motive edici kariyerlerin oldugunu ifade etmistir.

Bu kuram, seyahat motivasyonlarinin bireyin sahip oldugu ge¢mis deneyimlerle
zamanla degisebilecegini iddia etmektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi

kuraminda yer alan smiflandirma semas ile seyahat deneyimlerinden elde edilen



motivasyonlar degerlendirmeye alinmig ve ilk basamaktan baslayarak sirasiyla
motivasyonlar rahatlama (yeme-igme) ihtiyaci, uyarilma (giivenlik) ihtiyaci, iliskiler,
0z saygi ve kendini gergeklestirme seklinde belirlenmistir (Pearce ve Caltabiano,
1983; Pearce, 1996; Ryan, 1998; Pearce ve Lee, 2005; Hsu ve Huang, 2008; Paris ve
Teye, 2010).

1.2.4. Alosentrizm / Psikosentrizm Kuram

Plog (1974)’un Alosentrizm / Psikosentrizm Kurami, Plog’un psikografisi olarak da
adlandirilmigtir. Bu kuram temelinde 1960’larda havayolu sirketlerinin tiiketiciler
tarafindan kullanilmama sebebini arastirmak i¢in olusturulmus olsa dahi daha sonra
turizm literatiiriinde tiiketici kisilik 6zelliklerinin ele alindig1 c¢alismalarda
kullanilmistir (Plog, 2001; Hsu ve Huang, 2008; Park, ve Jang, 2012). Boylece turizm
endiistrisinde incelenen tiiketicilerin birbirinden farkli kisilik ozelliklerine sahip

oldugunu vurgulamistir.

Kuramda, Allosentrik ve Psikosentrik olarak iki ayr1 kisilik 6zelligi tanimlanmistir. Bu
kisilikler, aktif (allosentrik) ve pasif (psikosentrik) kisilik ozellikleri olarak
nitelendirilmistir. Allosentrikler; cesaretli, kendine giivenen, kesif (yenilik) i¢in ¢ok
egilimli ve bagimsiz kisilerken, Psikosentrikler; risk almay1 sevmeyen, i¢ine kapanik,
kesif (yenilik) i¢in az egilimli ve bagimli kisilerdir (Plog, 1974; Gladwell; 1990; Plog,
2001; Hsu ve Huang, 2008; Park ve Jang, 2012). Destinasyonlarin popiilerliginin
neden azalip arttigini inceleyen Plog (1974, 2001, 2002) kisilik 6lcegi ile turist kisilik
tiplerini, seyahat tercihlerini ve seyahat diizenlerini belirlemeyi amaglamistir.
Destinasyonlarin turizm stratejilerini gelistiren planlamacilarin, kuramda belirtilen
psikografik egriyi anlamalar tiliketicilerin gruplandirilmasinda, turizm faaliyetlerinin
gelistirilmesinde ve iyilestirilmesinde ideal olan stratejileri elde etmesini saglayacagi

iddia edilmektedir (Plog, 2001, 2002).

1.2.5. Kagis ve Arayls Kurami

Turizm literatiiriinde incelen motivasyon kuramlarindan sonuncusu, Iso-Ahola
(1982)’nin kacis ve arayis kuramidir. Bu kuram, turizm motivasyonunun diyalektik

karakterini on planda tutarak, kategorik olarak ele alinmamasi gerektigini



vurgulamistir. Iso Ahola (1982, 1983), Mannel ve Iso Ahola (1987), Ross ve Iso Ahola
(1991) tipki Pearce (1982) gibi turizmi psikolojik ve sosyal deneyim olarak
tanimlamistir.  Turizm davranisi, bos zaman etkinliklerinden biri olarak
degerlendirilmis ve iki motivasyon gii¢le agiklanmistir. Bunlar; kagis (kagma) ve

aray1s (yaklasma) motivasyonlaridir.

Kagis ve arayis motivasyonu; kisilerden, stresten, giinliik rutinden kagma seklinde
yorumlanirken, arayis motivasyonu ise bos zaman kavrami icerisinde bireyin kendini
odiillendirme istegi, sosyallesme veya yeni deneyimler yasama istegi olarak ifade
edilmistir. Bu motivasyonlar dort boyutta toplanmistir. Bu boyutlar; kisisel arayis
(kendini kesfetme), kisisel kagis (kendinden kagma), kisilerarasi arayis (gevreyi
kesfetme) ve kisilerarasi kagis (¢evreden kagma) seklindedir (Iso Ahola,1982; Mannell
ve Iso Ahola,1987; Ross ve Iso Ahola, 1991; Snepenger, King, Marshall ve Uysal,
2006: Keskin, 2018).

1.3.Yiyecek Tiiketim Motivasyonlari

Yiyecek tiikketim motivasyonlari, yiyecek tiiketim silirecine etki eden faktdrleri
icermektedir. Bu faktorler her zaman bilingli bir sekilde gergeklesmez. Hem bireyin
icinde bulundugu cevre gibi digsal faktorler hem de bilingalti gibi i¢sel faktorler
yiyecek tliketim motivasyonlarint olusturmaktadir (Herne, 1995; Furst, Connors,
Bisogni, Sobal ve Falk, 1996; Eertmans, Victoir, Vansant ve Van den Bergh, 2005).
Birey cogunlukla sevdigi yiyecegi tiiketmeye egilimli olsada yiyecegi sevme, yiyecek
tilketim slirecini baslatacak motivasyonlardan yalnizca bir tanesidir (Rozin,

Vollmecke, 1986; Mak, Lumbers ve Eves, 2012; Mak vd., 2012).

Turizmde yiyecek tiiketimi, giinliik hayata oldugu kadar basit bir davranis bi¢imi
olarak diislinlilmemelidir. Seyahat deneyim siirecindeki yiyecek tliketimi davranigi
ardinda birgok faktorii barindirarak sekillenen sosyo-psikolojik, biyolojik ve
sosyolojik etkilere sahip bir davranis bi¢imidir (Rozin ve Vollmecke, 1986; Fischler,
1988; Steenkamp 1993; Eertmans, Baeyens, Van Den Bergh O, 2001; Doélekoglu ve
Celik 2018; Bartkiene, Steibliene, Adomaitiene, Juodeikiene, Cernauskas, Lele,

Klupsaite, Zadeike, Jarutiene, 2019). Yiyecek tiiketiminin anlasilabilmesi adina
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sorulan “kim”, “ne”, “nerede, “ne zaman”, “nasil” gibi her bir soru, farkli birgok
disiplin i¢in inceleme alani olmaktadir. Bu nedenle yiyecek tiiketim siireci igin
multidisipliner bir ¢alisma alan1 denilmektedir (Kdster, 2009; Mak, Lumbers, Eves ve

Chang, 2013).

Yiyecek tiikketim motivasyonu ¢alismalar1 heniiz turist motivasyonu ¢alismalari kadar
yaygin degildir. Yiyecek tiiketim motivasyonlari, 6zellikle sosyoloji literatiiriinde
(Fischler, 1988; Wood, 1995) uzun yillar ele alinmasina ragmen turizm literatiiriinde
cok daha yenidir. Ozellikle son donemlerde turizm gergevesinde incelenen yiyecek
tilketim stirecine etki eden motivasyon faktdrleri, motivasyonlarla iliskili ya da
motivasyonlara etki eden baska kavramlarla birlikte incelenmektedir (Cohen ve

Avieli, 2004; Marshall ve Bell, 2004; Kim, Goh ve Yuan, 2010; Mak vd., 2013).

Hjalager ve Richards (2003), Kivela ve Crotts (2006), Chang, Kivela ve Mak (2010),
Mak vd. (2012) gibi arastirmacilar motivasyonlarin hem yiyecek tiikketimi davranisinin
gerceklesmesindeki en Onemli itici glic oldugunu hem de yiyecegin turizm
motivasyonu i¢in Onemli bir motivasyon faktorii oldugunu vurgulamistir. Yiyecek
tiketimi, tiiketicinin seyahat motivasyonundaki destekleyici sebeplerden biri
olabilecegi gibi “zirve deneyim” olarak adlandirilan herhangi bir turizm faaliyetine
katilmadaki ana etken de olabilir. Bu tamamen tiiketicilerin turizm motivasyonu
cergevesinde ortaya cikan faktorlerin ¢esitliligiyle ve yiyecek igecek tiiketimi

motivasyonlariyla ilgilidir (Richards, 2002; Quan ve Wang, 2004).

Seyahat deneyimleri siirecindeki yiyecek tiiketim motivasyonlari, turistlerin
destinasyon tercihlere, tatminlerine, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetlerine
etki etmektedir (McKercher, Okumus ve Okumus, 2008; Mak, Lumbers ve Eves,
2012; Tao, 2012; Birdir ve Akgol, 2015). Yiyecek tiiketim motivasyonlarinin ortaya
cikarilmasi, yiyecek icecek isletmelerinin sahip oldugu mevcut faaliyetlerini
zenginlestirmesi ve iyilestirmesi ic¢in 1iyi bir nedendir. Yiyecek tliketim
motivasyonlarinin kesfedilmesi, yiyecek icecek isletmeleri ya da destinasyonlarin elde
edebilecekleri en 6nemli rekabet avantajlarindan biridir (Hjalager ve Corigliano, 2000;

Kivela ve Crotts, 2006).
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1.4.Yiyecek Tiiketim Motivasyon Faktorleri

Turizmde yiyecek tiiketim motivasyon faktorleri yenilik ve cesitlilik, otantik deneyim
ve prestij, kisileraras1 ve kiiltiir, fiyat/deger ve gilivence, saglik endisesi, asinalik ve
yeme aligkanligi, duyusal ve baglamsal zevk olarak belirlenmigtir. Bu faktorler,
turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonlarina etki eden faktorler olarak tanimlanmistir
(Steptoe, Pollard ve Wardle, 1995: Prescott, Young, O’neill, Yau ve Stevens, 2002;
Fields, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Mohd-Any, Mahdzan ve Cher, 2014; Bartkiene
vd., 2019).

1.4.1. Yenilik ve Cesitlilik Arayis1 Faktorii

Ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle farkli ve cesitli bircok yiyecege ulasma firsatinin
artmasiyla ortaya c¢ikan yiyecek tiiketim motivasyonlarindan biri, yenilik ve cesitlilik
arayist motivasyonudur (Lee ve Crompton, 1992; Hjalager ve Richards, 2003;
Kennedy, Nantel ve Shetty 2004). Yenilik ve ¢esitlilik motivasyonu, turistin yiyecek
tilkketim siirecine etki eden maceraci, merakli ve farkli kiiltiirlere agiklik gibi kisisel
ozelliklerle tetiklenen gii¢lii bir motivasyon faktoriidiir (Fields, 2002; Cohen ve Avieli,
2004; Germann, 2007; Chang, Kivela ve Mak, 2011). Yenilik ve ¢esitlilik arayisi,
bireyi turizm faaliyetlerine dahil edebilecek motivasyonlarindan biri olmasinin yani
sira yeni (yerel, egzotik) ve cesitli yiyecek tiiketimine yonlendiren itici yiyecek
tikketim motivasyonlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Quan ve Wang, 2004).
Genellikle hedonik tiiketim motivasyonlari ¢cer¢evesinde ele alinan yenilik ve gesitlilik
arayis1 motivasyonu, heyecan verici ve zevkli deneyimler elde etme istegi olarak
goriilmektedir (Ratner, Kahn ve Kahneman,1999; Rust ve Oliver, 2000). Bu nedenle
birey, daha once deneyimlemedigi yeni yiyecek i¢in motive olmakta, yeni tarifleri ve
yontemleri merak etmekte, farkli iilkelere ait yiyecekleri kesfetme arayisinda

olmaktadir (Mak vd., 2012).

Yenilik ve cesitlilik motivasyonunu karsilayabilmek icin yiyecek hizmeti sunan tiim
isletmelerin yaratici faaliyetlerde bulunmalar1 gerekmektedir. Yeni ve farkl {iriinler,
atmosferler ve hizmetler olusturma gibi yaratic1 yontemler turistler i¢in ilgi ¢ekici
olmaktadir (Richards ve Wilson, 2006). Yiyecek icecek isletmelerinin yeni ve gesitli

mentileri, diger isletmelerden farkli dogal ya da teknolojik imkanlar1 araciligiyla
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atmosfer ve yiyecek sunumlarinda gergeklestirecegi her tiirlii yeni ve gesitli faaliyetler,
yiyecek tiiketim siirecinde etkili olan yenilik ve cesitlilik motivasyona hitap

etmektedir.

Yenilik ve gesitlilik arayisi motivasyonun giiglii olmasi, hem bireyin turizm
deneyimine katilma oranin1 hem de yiyecek tiikketim oranini arttirmaktadir (Richards,
2002). Ozellikle gastro turistler icin anlamli olan yenilik ve ¢esitlilik arayisi
motivasyonu, 0zgiin kiiltiire ulasma noktasinda araci bir rol olarak goriilmektedir
(Long, 2004; Getz ve Robinson, 2014). Asina olunmayan yiyecek deneyimi, ayni
zamanda destinasyonlarin 6zgiin yiyecek kiiltliriiniin deneyimlenmesi anlamina gelir
(Sparks, Bowen ve Klag, 2003). Bu deneyim, bireyin yenilik ve ¢esitlilik arayisi
motivasyonunun bir sonucudur. Ancak her birey i¢in gii¢clii bir motivasyon faktorii
olmayabilir. Ozellikle yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu yenilik ve
cesitlilik arayis1 motivasyonu (Pliner ve Hobden, 1992) merak ya da macera isteginin

olmamas1 durumunda birey i¢in anlamli bir motivasyon kaynagi olmamaktadir.

Yenilik ve ¢esitlilik arayisi motivasyonun olugsmasindaki diger etken ise rutinden kagis
istegidir. Seyahat deneyiminde giinliik yiyecek tiiketiminin digina ¢ikarak farkli ve
cesitli deneyimlerde bulunma arzusu yenilik ve cesitlilik motivasyonun bir
gostergesidir (Hjalager ve Richards, 2003). Nitekim bu sebeplerle yenilik ve ¢esitlilik
arayis1 motivasyonu, yiyecek tiiketim siireci sonrasi ortaya ¢ikan tatmin, tekrar ziyaret
ve tavsiye etme gibi gelecek niyetlerin olugsmasina etki etmektedir (Sparks, Bowen ve

Klag, 2003).

1.4.2. Otantik Deneyim ve Prestij Faktorii

Otantiklik; orijinal, hakiki ve 0zgiin degerler olarak ifade edilmektedir. Yiyecek
tilketim motivasyonlarinda yer alan otantik deneyim kavramu iki unsurla beraber ele
alinmaktadir. Ilki yiyecegin otantikligi ikincisi ise yiyecek igecek iiriinlerinin
sunuldugu yerin otantikligidir (Pratt, 2008). Otantik bir igletmede yenen, 6zgiin (yerel)
yiyecekler, tiiketicilerin otantik deneyim elde etmesinin 6nemli bir yoludur (Quan ve

Wang, 2004; Sims, 2009; Robinson ve Clifford, 2012; Tsai ve Lu, 2012; Wijaya, King,

13



Nguyen ve Morrison, 2013). Boélgenin kiiltiiriine 6zgiin yeme sekilleri, sofra adab1 ve

sunum usulleri otantik yiyecek deneyiminin birer par¢asidir (Cohen ve Avieli, 2004).

Otantik yiyecekler, halkinin yerel Kkiiltiirinden beslenmektedir. Bu yiizden
sosyokiiltiirel 6zelliklerinin korunmasina, yerel Kkiiltiirlin taninmasma imkan
saglamaktadir (Mak vd., 2012, 2013). Turistlerin otantik yiyeceklere ulasma istedigi,
seyahat deneyimlerindeki yiyecek tiiketim motivasyonlarint sekillendirmektedir.
Kiiresellesmenin, modernlesmenin, fastfood yiyecek tiiketiminin artmasi otantik
deneyimlere duyulan meraki arttirmakta bdylece otantik lezzetlere, ambiyanslara ilgi
ve Ozlem her gegen giin artmaktadir. Yoreye 6zgiin otantik yiyecek turistler i¢in ilgi
cekici deneyimler olmanin yani sira varilan destinasyondan tatminle ayrilmaya ve
gelecek niyetlerin olusmasina etki etmektedir (Tsai ve Lu 2012; Akdag ve Uziilmez,

2017).

Otantik deneyime 6nem veren turistlerin, otantik yiyecek tiiketimi, turistlerin ahlaki
acidan kendilerini iyi hissetmelerini saglamaktadir (Sims, 2009; Tsai ve Lu, 2012).
Diger yandan turistlerin elde ettikleri otantik deneyimleri, birer prestij unsuru olarak
gordiigii gozlemlenmistir (Fields, 2002; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Chang, Kivela
ve Mak 2010; Semerci ve Akbaba, 2018). Tadilan otantik bir yiyecegin seyahat
deneyimi sonrasinda anlatilmasi, gidilen igletmenin isminin paylasilmasi ya da otantik
yiyecek iceceklerin fotograflarinin cekilmesi birer prestij unsuru olarak ifade
edilmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 2009). Prestij motivasyonu, destinasyon
seciminde etkili olmaya baslayip destinasyondan elde edilen deneyimlerin sonrasinda

da devam eder (Ryu ve Jang, 2007).

Yiyecek tiiketiminden elde edilecek prestij motivasyonu; popiiler bir yiyecek tiirii ve
popiiler bir yiyecek isletmesini deneyimleme firsatina sahip olmak, giinliik yiyecek
tilketim seklinden ¢ok uzak egzotik ve otantik yiyeceklere ulagabiliyor olmak ya da
liiks bir seyahat igerisinde liiks yiyecek icecek isletmelerinde bulunabiliyor olmak gibi
farkli birgok amaca hizmet edebilir (Pollard, Kirk ve Cade, 2002; Kivela ve Johns,
2003; Ryu ve Jang, 2007). Bir nevi 6zel yiyeceklere sahip destinasyonlarda yiyecek

tilketiminden saglanan prestij, insanlarin biiyiik bir cogunlugunda gériilebilecek bir
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yiyecek tiikketim motivasyon faktorii olarak kabul edilmektedir (Park, Reisinger ve

Kang, 2008; Chang, Kivela ve Mak, 2010).

1.4.3. Kisilerarasi ve Kiiltiir Faktorii

Turizmde ele alinan yiyecek tiiketim motivasyonlari, yeni insanlarla tanismak, aile ve
arkadaglarla zaman gecirmek, paylasimda bulunmak, 6zel giin kutlamalarina katilmak,
kisilerarasi/sosyal iliskileri beraberinde getirir (Park, Reisinger ve Kang 2008; Kim,
Eves ve Scarles, 2009; Salvy, Haye, Bowker ve Hermans, 2012; Getz ve Robinson,
2014). Arkadaslarla ya da aileyle bir yiyecek icecek isletmesine gitmek ya da
yiyecekle ilgili etkinliklere katilmak, birlikte eglenme duygusunu karsilayarak
iligskileri ve sosyal baglar1 zenginlestirmektedir (Warde ve Martens, 2000). Bazi
tilkelerdeki yeme igme kiiltiirlinde uzun saatler siiren aksam yemekleri, yiyecek
tiketim motivasyonlarindan biri olan kisilerarast ve kiiltiir motivasyonun bir
gostergesidir. Helal yiyecek tiikketimi ya da domuz eti tiikketimi gibi yiyecek tiirlerine
gore degisen yiyecek tiiketim motivasyonlari da kiiltiir faktoriiniin bir sonucudur (Kim,

Eves ve Scarles, 2009; Bon ve Hussain, 2010).

Toplumlarin sahip oldugu degerler, inanislar ya da gelenekler olarak ifade edilen
kiiltiirel o6zellikler, her toplumda farklilik gostermekte ve davranislarin ortaya
cikmasinda belirleyici olmaktadir. Bu davraniglarindan biri olan yiyecek tiiketim
davranigi, kiiltiirel farkliliklarla sekillenen yiyecek tiikketim motivasyonlarina
dayanmaktadir. Bu nedenle kiiltiir ne yedigimizin 6nemli bir belirleyicisidir (Atkins
ve Bowler, 2001; Fields, 2002). Kiiltiirel 6zellikler sayesinde her toplum essiz
lezzetlere, yerel pisirme tekniklerine ve O6zgiin yiyecek tliketim ritiiellerine sahip
olmaktadir (Tse ve Crotts, 2005; Chang, Kivela ve Mak, 2010; Semerci ve Akbaba,
2018).

Turistlerin destinasyon seciminde etkili olan yiyecek kiiltiirli, destinasyonlar1 birer
cazibe merkezi haline getirme potansiyeline sahiptir (Sarnsik ve Ozbay, 2015). Turist
seyahat motivasyonunda kiiltlirel degerlere ulagmak, 6zellikle son donemlerde cazip
hale gelmistir. Degisen sosyal diinyanin etkisiyle birlikte yerel olan1 deneyimleme git
gide artan motivasyon faktorlerinden biridir (Kivela ve Crotts, 2006). Hashim,

Kamarulzaman, Idris ve Salleh (2017) tarafindan yapilan yiyecek tiiketim
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motivasyonlar1 ortaya ¢ikarmay1 amaglayan ve giincel olarak nitelendirilebilecek bu

calismada en 6nemli motivasyon faktorii, kiiltiirel deneyim olarak sonuglanmustir.

Kiiltiirleraras1 farkliliklar, yiyecek tiiketim motivasyonlarinda ayni oranda farkliliklar
meydana getirir (Prescott vd., 2002). Toplumlarin sahip oldugu kiiltiirel 6zelliklerin,
birer aynasi olan yiyecek ve igecekler, yerel halkin taninmasi, halkla iletisime
gecilmesi ve sosyal etkilesimlerin yasanmasi i¢in oldukga islevseldir (Fields, 2002;
Chang, Kivela ve Mak, 2011). Bu nedenle kisileraras1 ve kiiltiir motivasyonu, yiyecek

tiiketim motivasyonlarinin en giiglii faktorlerinden biri olarak goriilmektedir.

1.4.4. Fiyat, Deger ve Giivence Faktorii

Bir iirlinlin fiyati, bireyin 6znel yorumlarindan gegtikten sonra anlamli hale gelir ve
bireysel olarak degisir (Oh, 2000). Turistlerin bir yiyecek i¢ecek iiriinii ya da hizmeti
satin alirken sahip olduklar1 motivasyonlar, turizm isletmelerinin fiyatlama
stratejilerini belirlerken dikkate alinmakta c¢iinkii fiyatlama, énemli bir pazarlama
enstriiman1  olarak tanimlanmaktadir (Mohd-Any, Mahdzan ve Cher, 2014;
Diilgeroglu, 2017; Giilgubuk, 2008; Kocoglu ve Yurt, 2020). Yiyecek tiiketiminde
elde edilen deger ve fayda algisi, fiyat motivasyonun belirleyicileri olarak kabul edilir.
Fiyat/deger motivasyonu her turist i¢in ayn1 sekilde ger¢eklesmeyebilir. (McGowan
ve Sternquist, 1998; Moore ve Carpenter, 2008). Nitekim baz1 turistler i¢in yiiksek
fiyat, yiiksek giivence imkan1 saglamasi agisindan dnemlidir. Bu turistler i¢in gidilen
destinasyonda yiiksek fiyatli yiyecekler tiiketmek bir kalite ve prestij gostergesidir
(Zeithaml, 1988).

Deger bilinci yiiksek turistler i¢in, tiiketilecek yiyeceklerle 6denecek iicretin birbirini
karsiliyor olmast onemlidir. Deger bilinci “alinan kaliteye bagli olarak fiyat
konusundaki hassasiyet” olarak, fiyat bilinci ise “tliketicinin yalnizca diisiik bir fiyat
O0demeye odaklanma derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer 1993). Deger bilinci yiiksek tiiketiciler i¢in, satin alinacak yiyeceklerin
meniide yer alan fiyatlar1 hak edip etmedigi en belirleyici motivasyondur. Fiyat bilinci
yuksek turistler i¢in ise en diisiik fiyat ile deger elde etme en Onemli fiyat

motivasyonudur (Alford ve Biswas, 2002).
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Ulasilabilecek tiim alternatiflere ulagtiktan sonra en makul fiyatl {iriin ya da hizmet
potansiyeline sahip yiyecek icecek isletmesinin secilmesi, turistin fiyat bilincinin
ylksek olmasmin gostergesidir. Ancak fiyat faktorii iizerinde cesitli dis etkenler
smirlayici bir rol oynamaktadir. Ornegin; yas, gelir, satin alma ozgiirliigii gibi
demografik ozellikler farkhiliklarin olusmasinda etkilidir (Yaras, 2008; Orgiin,
Solunoglu ve Yayla, 2013). Diger yandan paranin karsiligin1 en yiiksek diizeyde
alabilmek i¢in alternatifleri arastirip se¢im yapmadan 6nce karsilagtirma yapmaya agik
olmalar1 tiiketicilerin deger bilinglerinin yiliksek olmasinin bir gostergesidir

(Diilgeroglu, 2017).

Seyahat deneyimi siirecinde yiyecek tiiketimi i¢in 0denecek fiyattan elde edilecek
kalite ve giivence duygusu bu motivasyonun olusmasindaki diger 6énemli etkenlerdir.
Gilivence hem en yiiksek hizmet kalitesi hem de en yiiksek hijyen standartlarinin
varligin1 gerektirir (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017). Bu sebeple turistlerin
yiyecek tiiketim siireclerinde énemli bir motivasyon faktoriidiir. Bir yiyecek igcecek
isletmesinde hijyen ve gida giivenligi onlemleri, prosediirleri, yeterli ve diizenli olarak
uygulandig: siirece giivence motivasyonu i¢in bir tehdit olmadig1 varsayilir (Sarioglan
ve Sahin, 2008). Fiyat/deger ve giivence motivasyonu ne kadar karsilanirsa turistlerin
tatmin ve gelecek niyetleri de o derece artmaktadir (Nield, Kozak ve LeGrys, 2000;
Alford ve Biswas, 2002).

1.4.5. Saghk Endisesi Faktorii

Saglik endisesi faktorii, insanlarin bireysel yasam tarzi icerisinde saglikli ve dengeli
beslenme, saglikli bir hayat slirme gibi isteklerinin beraberinde getirdigi bir
motivasyon faktoriidiir (Glanz, Basil, Maibach, Goldberg ve Snyder, 1998). Ardinda
bireylerin egitim seviyesi, yasi, ruh hali, kilo kontrolii, herhangi bir hastaligi, yasam
tarzi, gibi etkenler vardir (Cohen ve Avieli, 2004; Mooney ve Walbourn 2001;
Bargiota, Delizona, Tsitouras ve Kou-Koulis, 2013; Antun, Frash, Costen ve Runyan,
2010; Chang, 2017; Vuksanovi¢, Tesanovi¢, Kalenjuk, Porti¢ ve Knezevi¢, 2017,
Bartkiene vd., 2019).
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Bargiota vd. (2013) tarafindan 12 ve 18 arasindaki ergenlerle yapilan bir ¢aligmada,
egitim seviyesi yiiksek olan ebeveynlere sahip olan ergen katilimeilarin saglik endisesi
yiyecek tiiketim motivasyonlarinin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bunun yani sira
saglik endisesi faktoriine kiiltiirel etkenlerin sebep olduguna rastlanilmistir. Kim, Eves
ve Scarles (2009) her toplumun farkli yeme igme aliskanlig1 ve kalori algisina sahip
olmasinda dolay1 seyahat deneyimi siirecinde tiiketilen yiyecegin yag orani, kalori
orani her turist i¢in farkli algilanabilir. Bu farkliliklar, saglik endisesi olarak turist
yiyecek tliketim motivasyonlarina yansimaktadir. Yiyecek tiikketim motivasyonlarinin
seyahat deneyimi igerisindeki yeri diisiiniildiiglinde, saglik faktorii kritik bir noktada
yer almaktadir (Chang, Kivela ve Mak, 2010; Doélekoglu ve Celik 2018) ¢linkii turistler
seyahatlerindeki yiyecek tiiketim siireclerinde daima hedonik motivasyonlarda
olmayabilir, fayda saglamak, saglikli deneyimler elde etmek dolayisiyla saglik

endisesi motivasyonunda olabilir.

Saglikli beslenme bilincine sahip olmak, turistlerin yiyecek tiiketim siirecinde, saglik
endisesi motivasyonlariin artmasina neden olmaktadir (Chang ve Mak, 2011; Chang,
2017). Bu nedenle turizmde artan saglik endisesi i¢in, sagligin ve refahin arttirilma
isteginin bir sonucu denilmektedir (Connell, 2006). Artan saglik endisesi, yiyecek
tiikketim siirecinde bireyin bulundugu destinasyonda veya isletmede, algilanan riskleri
g6z Oniinde bulunduruyor olmasinin bir gostergesidir (Hall ve Sharples, 2004; Cohen

ve Avieli, 2004).

Saglik endisesi motivasyonu, Mak vd. (2013) tarafindan onerilen yiyecek tiiketim
motivasyonlarindaki bes boyutlu turist paradoksunun zorunlu ve zevk boyutlariyla
iligkilendirilmistir. Saglik endisesi faktorii, yiyecek tiikketim motivasyonunu yiiksek
oranda zorunlu boyut ¢ercevesinde etkiliyor olmasina ragmen tiiketicide olusan zevk
(haz), maceraperestlik gibi duyusal motivasyonlarin, saglik endisesi motivasyonun
olusumuna ya da kalic1 olmasa dahi algilanan degerine etki ettigi gozlemlenmistir
(Mak vd., 2012). Ayrica yiyecek kaynakli olusabilecek saglik riskleri, isletmelerin
yiyecek giivenligine iliskin saglik endiselerinin olugsmasina neden olmaktadir. Bu
acidan yiyecek hizmeti sunan tiim isletmelerin saglayacagi ¢esitli uygulamalar
sayesinde saglik endisesi motivasyonun azaltilabilmesi miimkiindiir (Cohen ve Avieli,

2004).
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1.4.6. Asinalik ve Yeme Ahskanhg Faktorii

Ogrenmenin ilk asamasi olan asinalik, daha &nce deneyimlenen iiriin ya da hizmetin
tekrar deneyimleme isteginde ve destinasyonun tercihinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Baloglu ve McCleary, 1999; Baloglu, 2001; Cohen ve Avieli, 2004; Giirsoy ve
Mccleary, 2004; Ilban, Bezirgan ve Colakoglu, 2018). Asinalik ve yeme aliskanligi
motivasyon faktorii, Mak vd. (2013) tarafindan Onerilen yiyecek tiiketim
motivasyonlarindaki turist paradoksunda belirlenen uzanti boyutunu olusturmaktadir.
Asinalik motivasyonu yliksek olan tiiketiciler, daha 6nce deneyimlemedigi seylerin

olumsuz sonuglar yaratacaginin inanci hakimdir (Plog, 1974).

Turistler, seyahat ettikleri destinasyonlara ait yerel yiyecekleri tiikketmeye konusunda
endiseli olabilir ve yerel yiyeceklerden kaginmasi gerektigini diisiinebilir (Mak vd.,
2017). Bu, aginalik ve yeme aligkanligi motivasyonunun yiyecek tiiketim siirecinde
etkili bir motivasyon oldugunun gdéstergesidir. Bir destinasyonda turistin asina oldugu
yiyecekleri tiiketme egilimi, daha Once asina olmadigi yiyecekleri tliketme
egiliminden daha fazladir. Bu nedenle turistlerin yiyecegi tiiketmeden once bilgi
almaya calisarak aginalik olusturmak istemektedir (Baloglu, 2001; Giirsoy ve
Mccleary, 2004).

Chang, Kivela ve Mak (2010) tarafindan yapilan arastirmaya gore Avustralya’ya
seyahat eden Cinli turistlerin daha 6nce hi¢ deneyimlemedikleri yerel yiyecekleri
deneyimlemekten kagindiklar1 ve kendi yiyecek tiiketimlerine ait, yeme aliskanligina
paralel olan yiyecekleri tilketme arayisina girdikleri gdzlemlenmistir. Ozellikle
cografyanin ekolojik yapisi, tarimsal iiretim sartlar1 ve kiiltiirel degerleri, o cografyada
yasayan bireylerin yeme aligkanliklarini dogrudan etkiledigi i¢in bireyler arasinda
yeme aligkanliklarindan dogan motivasyonlarda farkliliklarin olmasi dogal bir
sonugtur (Dolekoglu ve Celik, 2018; Aksoy ve Kazkondu, 2020). Ayrica yas, asinalik
faktorii icin 6nemli bir degiskendir (Dolekoglu ve Celik, 2018). 55 yas iistii turistlerin
daha geng yastaki turistlere kiyasla yiyecek tliketim siirecinde daha fazla aginalik

motivasyonunda olduklari goriilmiistiir (Tse ve Crotts, 2005).

Asina olunmayan her durum bir risk faktorii olarak goriilmekte ve yeniyi
deneyimlemeye engel olusturmaktadir (Cohen ve Avieli, 2004). Turistler i¢in yiyecek
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tilketiminde asina olunmayana karsi olusabilecek risk faktorii, kendi kiiltlirlerine ve
yasam sekillerine uygun olan kendi evlerinde ve tllkelerinde siklikla tiikettikleri
yiyecekleri, seyahat deneyimleri sirasinda da tiiketme firsati bulduklarinda en az
seviyeye ulasir (Lepp ve Gibson, 2003; Cohen ve Avieli, 2004; Lehto, O’Leary ve
Morrison, 2004). Bu sebeple asinalik ve yeme aligkanligi motivasyonuyla gerceklesen
tilkketim siireci yiyecekler lizerindeki riskleri azaltmakta ve tiiketimi arttirarak tekrar

ziyareti ortaya ¢ikarmaktadir (Mak, Lumbers ve Eves, 2012; Mak vd., 2012).

1.4.7. Duyusal ve Baglamsal Zevk Faktorii

Yiyecek icecek isletmelerinin sahip oldugu atmosfer, sunum ve lezzetin her biri
duyusal ve baglamsal zevk faktorii olarak tanimlanmaktadir (Kivela, 1997; Yiiksel ve
Yiiksel, 2003; Mak vd., 2017; Mak, 2018). Duyusal ve baglamsal zevkler, turisti
yiyecek tiiketim davranigina yonlendiren ¢ekici motivasyonlardir. Mak vd. (2017) ve
Mak (2018) tarafindan yiyecek tiiketim motivasyonlariin en giigliisii olarak goriilen
duyusal ve baglamsal zevk motivasyon faktorii, hedonik (hazc1) ihtiyaglar olarak ele
alinmaktadir. Hedonik faktorler, turizm faaliyetine katilan tiiketiciler i¢in duyusal ve
zihinsel imgelemenin olusmasinda 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu agidan
duyusal ve baglamsal zevk motivasyon faktort, tiiketicilerin davranigsal niyetlerine

aracilik eden motivasyon faktorlerinden biri olarak kabul edilir (Goossens, 2000).

Duyusal ve baglamsal zevklerin kargilandig1 destinasyonlar ve isletmeler turistler igin
cazibe merkezi olarak goriiliirken tam aksi durumlarda ise engel olusturmaktadir
(Kivela, 1997; Sulek ve Hensley, 2004). Bu sebeple duyusal ve baglamsal zevklerin,
tiiketicilerin destinasyon tercihi {izerinde etkili oldugu ispatlanmistir (Auty 1992;
Martens ve Warde, 1997; Kivela ve Crotts, 2006; Antun vd., 2010). Yiyeceklerin hosa
giden lezzetleri ya da gorsel agidan 6zenli sunum sekilleri tiiketicileri cezbedecek,
yonlendirecek giice sahiptir (Linstrom 2006; Antun vd., 2010; Mak vd., 2017).
Duyusal ve baglamsal zevkler iizerinde yapilan aragtirmalar turistlerin yiyecek tiiketim
stirelerinin uzamasina ya da kisalmasina neden oldugunu goézlemlemistir (Ryu ve

Jang, 2008).

Turistler, seyahat deneyimleri sirasinda bulunduklar1 destinasyonlarda hosa giden

atmosfer deneyimlerini yasamaya heveslilerdir. Dolayisiyla yiyecek tiiketim
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motivasyonlart da bu dogrultuda gerceklesir. Hos kokular, fon miizikleri, 1siklar,
lezzetli tatlar ya da renkler yiyecek tiiketim siirecinde tiiketicileri duyusal anlamda
olumlu etkileyen unsurlardir (Milliman, 1986; Steptoe, Pollard ve Wardle, 1995; Hul,
Dube ve Chebat, 1997; Ryu ve Jang, 2008; Temeloglu, Taspinar ve Soylu, 2017).
Linstrom (2006) calismasinda, yiyecek tiiketim motivasyonlar1 iizerinde etkili olan
duyusal faktorlerden en Onemlisini gorme duyusuna hitap eden, yiyeceklerin
goriintiisiiyle ilgili 6zelliklerin oldugunu tespit etmistir. Diger yandan yiyeceklerin
insanlarda yarattig1 nostaljik duygular veya yiyeceklerin duyusal gekicilikleri ve
tiiketicilerin tiiketim siirecindeki ruh hali, yiyecek tiikketim motivasyonlardan duyusal
ve baglamsal zevk faktorii ¢ercevesinde yiyecek tiiketimine etki eden diger unsurlardir
(Mohd-Any, Mahdzan ve Cher, 2014; Bartkiene vd., 2019). Bu yiizden turistler i¢in
cesitli duyusal ve baglamsal zevk motivasyonlariyla birlikte yiyecek tiiketim davranisi

sergilediklerini sdylemek miimkiindiir.

1.5. Yiyecek Tiiketim Motivasyonlar1t Hakkinda Yapilmis Calismalar

Steptoe, Pollard ve Wardle (1995) yiyecek tiiketiminde etkili olan faktdrleri belirlemek
i¢in ¢ok boyutlu bir dlgek gelistirmeyi amaglamuslardir. Olgek gelistirme siireci,
yiyecek secimi anketi, diyet kisitlamasi ve yeme tarzi, saglik-deger 6lcegi, sosyal arzu
Olceginden yararlanilarak siirdiiriilmiistiir. 358 kisilik bir 6rneklem ile motivasyon
faktorleri belirlenmeye ¢aligilmistir. Anketler, iki ve {i¢ haftalik siirecte test-tekrar-test
seklinde analize dahil edilerek yiiriitiilmiistiir. Elde edilen verilerle dokuz motivasyon
faktorii ortaya c¢ikarilmistir. Bu faktorler; saglik, ruh hali, rahatlik, duyusal ¢esitlilik,
dogal igerik, fiyat, kilo kontrolii, asinalik ve etik kaygi olarak siniflandirilmistir. Bu
faktorler arasinda en etkili faktorler ise; duyusal cekicilik, saglik, rahatlik ve fiyat
olarak tespit edilmistir. Ayrica ¢aligmada, yiyecek se¢imi anketi ile bes faktor kisilik
envanterinden nevrotiklik ve deneyime agiklik arasindaki iligkiler degerlendirilmistir.
Fields (2002) ise turizmde yiyecek tiiketim motivasyonlarini fiziksel, kiiltiirel,
kisilerarasi, statli ve prestij motivasyonu olmak {izere dorde ayirarak agiklamistir.
Fields’e gore, turizm faaliyeti sirasinda yiyecek tiikketimi turistler i¢in bir ihtiyagtir. Bu
ylizden yiyecek tiiketimi, fiziksel bir motivasyondur. Kiiltiirel farkliliklar destinasyon
icinde agikca yer aldigi icin turist yiyecek tiiketimi siirecinde yeni kiiltiirel bir

deneyimle kars1 karstya kalir. Bu yiizden yiyecek tliketimi, kiiltiirel bir motivasyondur.
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Diger yandan turistler, yiyecek tiiketimi siirecinde aile arkadas ya da yeni insanlarla
iligki icerisinde olmak isteyebilir, motive kaynaginda sosyallesmek olabilir. Bu
sebeple yiyecek tliketimi, kisilerarasi bir motivasyondur. Son olarak yiyecek tiiketimi
sonrast birey, bulundugu isletme ya da deneyimledigi yiyecek ve i¢ecek icin statii ve
prestij sagladigina inanmakta olabilir. Deneyimlenen yiyecegin fotografinin ¢ekilip
basgkalarina gosterilmesi bu motivasyon faktoriiniin bir ornegidir. Bundan dolay1

yiyecek tiiketimi, bir statii ve prestij motivasyonu olarak agiklanmistir.

Sparks, Bowen ve Klag (2003) turistik destinasyonlarda restoranlarin gastronomik
unsur olarak 6nemli bir rol oynadigina deginen bu ¢alisma, restoran tiiketicilerinin
seyahatleri sirasinda yiyecek tliketim motivasyonlariin ortaya ¢ikarilmasi ve
turistlerin pozitif bir restoran deneyimi yasamasinin, destinasyona tekrar ziyaret etme
niyetleri lizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu sebeple tiiketicilerin hem
restoran hem de yiyecek tiiketim algilarinin dlgiilmesi i¢in Avustralya’nin alt1 farkl
bolgesinde yiiriitiilen ¢alisma ile restoran deneyiminde bulunan turistlerin yiyecek
tiketim motivasyonlar1 Olc¢lilmiistiir. Elde edilen verilerle, yiyecek tiiketim
motivasyonlar1 alt1 faktérde belirlenmistir. Bu faktorler; simartma, rahatlama ve
konfor, kesfetme, deneyim kazanma, saglik endisesi ve sosyal (kisilerarasi) olarak
tanimlanmistir. Béylece ¢alismada, turistik destinasyonlardaki restoran se¢imlerinde

etkili olan yiyecek tiiketim motivasyonlari tespit edilmistir.

Kim, Eves ve Scarles (2009) turistlerin yerel yiyecek tiilketim motivasyonlarini
aciklamay1 hedeflemistir. Oncelikle ¢alismada 20 kisi ile yapilan goriisme ile yiyecek
deneyimlerini ortaya ¢ikaracak veriler toplanmistir. Daha sonra elde edilen bu bilgiler,
olusturulacak yerel yiyecek tiilketim motivasyonu i¢in Onerilecek modelde kaynak
olarak kullanilmistir. Model {i¢ ayr1 kategoriden olusmaktadir. Bu kategorilerden ilki
motivasyon faktorleridir. Bu faktorler; heyecan verici deneyim, rutinden kagis, saglik
endisesi, 6grenme bilgisi, otantik deneyim, beraberlik, prestij, duyusal ¢ekicilik ve
fiziksel ¢evre seklinde siralanmistir. Ardindan demografik faktorler gelmektedir. Bu
faktorler ise; cinsiyet, yas ve egitim olarak incelenmistir. En sonda fizyolojik faktorler
ele alinmistir. Bu faktorler ise; yiyecek neofilisi ve yiyecek neofobisi altinda
tanimlanmistir. Bu ¢alisma, misafirperverlik ve turizm literatiirlerinin teorik temelinde

yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarini olusturmaya yonelik ilk ¢alismadir.
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Chang, Kivela ve Mak (2010) turistlerin yiyecek tercihlerinin altinda yatan
motivasyon faktorlerini Avustralya’daki Cinli turistlerin seyahatleri sirasindaki
yiyecek tiiketim tercihlerini incelemislerdir. Cinli turistlerin yiyecek tercihleri ii¢
boyutta kategorize edilmistir. Bu boyutlar; “gézlemciler” Cin’e 6zgii yiyecekleri tercih
edenler, “tarayicilar” yiyecek konusunda titiz olmayanlar, ‘“katilimcilar”
Avustralya’ya 0zgii (yerel) yiyecekleri tercih edenler olarak tanimlanmistir.
Gozlemciler; tanidik yiyecek arayisinda olan, alisilmadik (yeni) yiyecek tiikketiminden
hoslanmayan, yiyecek tercihinde istah acici giiven arayisi i¢inde olan bireyler olarak
tanimlanmistir. Katilimeilar; yeni yiyecek kesfine hazir, yerel kiiltiirii deneyimlemeye
acik, otantik yiyecek deneyimine yatkin kisiler olarak tanimlanmistir. Tarayicilar; grup
uyumunda olan, uzlagsmaci ve yiyecek deneyimi seyahat deneyiminin ana konusu
olmayanlar bireyler olarak tanimlanmistir. Bu ¢alisma, turistlerin kiiltiirel olarak farkli
bir ortamda yiyecek tercihlerini anlamaya yonelik ilk girisimdir. Bu ¢caligma sayesinde
turistlerin yiyecek tutumlarini, motivasyonlarint ve davraniglarini tanimlayan ve

karsilastiran bir tipoloji Onerisi literatiire eklenmistir.

Kim, Goh ve Yuan (2010) itme ve ¢ekme faktorleri kuramini kullanarak turistlerin
yiyecek tiiketim motivasyonlarin1 belirlemeye g¢alismustir. Oncelikle Giineybati
Amerika’da yiyecek icecek festivallerine katilan lisanstistii 6grenciler lizerinde 6n test
yapilmistir. Gergek anketten once pilot test uygulanmis ve sonrasinda gelistirilen
Olcekte on dort itme O6gesinden li¢ faktor olusturulmustur. Bu faktorler; bilgi ve
O0grenme, eglence ve yeni deneyimler ve aileyle rahatlama olarak belirlenirken yine on
dort 6geden olusan ii¢ cekme faktorii hesaplanmistir. Bu faktorler ise; alan kalitesi ve
degeri, etkinlik kalitesi ve yiyecek cesitliligi olarak belirlenmistir. Bu ¢calisma, yiyecek
festivaline katilan tiiketicilerin yiyecek tiiketim motivasyonlarini teorik ve deneysel
inceleme siirecinde itme ve ¢ekme faktorlerini uygulayan ilk calismadir. Ayrica bu
calisma ile hem genel turistlerin hem de seyahat amaci yeme-igme olan gastronomi
turistlerinin, gastronomik bir festivale katilma nedenleri, yeni ve farkli deneyimler
yasamak oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu bulgu sayesinde etkinlik organizatorlerine

yeni yiyecek igecek lirlinleri sunmalar1 gerektigi onerilmistir.

Mak, Lumbers ve Eves (2012) turizmde yiyecek tiiketimi motivasyon faktorlerini

belirlerken kiiresellesmenin yiyecek tiiketimi tizerinde etkili oldugunu diisiinmektedir.
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Bu ylizden turizmdeki kiiresellesme ve yiyecek tiiketimi arasindaki iliskiye vurgu
yapmay1 gerekli gOrmiistiir. Arastirmacilara gore kiiresellesme, yerel yiyecek
kiiltliriine yonelik bir tehdit olarak goriiliirken yiyecek kiiltiiriiniin canlandirilmasinda
ve diizenlenmesinde itici bir gii¢ olabilecegi iddia edilmistir. Bu sebeple kiiresellesme,
cesitli perspektiflerden ele alinarak turizmdeki kiirelesmenin anlasilmast adina
kavramsal bir ¢alisma yiiriitiilmiis ve turizmde yiyecek tiikketimi motivasyon boyutlari
belirlenmis, turizmde gerceklesen kiiresel tehdidin yerel yiyecek tiiketimi tizerindeki
etkisini ortaya koyan {i¢ temel ikili boyuttan olusan bir model 6nerilmistir. Turizmde
yiyecek tiiketiminin altinda yatan bu motivasyon boyutlari; sembolik ile zorunlu,

yenilik ile asinalik ve karsitlik ile uzant1 olarak tanimlanmuistir.

Mak vd. (2012) turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonlar1 ardindaki motivasyonlari
belirlemek i¢in turizm ve sosyoloji literatiiriinii inceleyerek turistlerin yiyecek tiikketim
motivasyonlarin1 bes faktorde agiklamislardir. Bu faktorler; kiiltiirel ve dini etkiler,
sosyo-demografik faktorler, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri, maruz kalma etkisi-
gecmis deneyim ve motivasyon faktorleri olarak belirlenmistir. Ayrica motivasyon
faktorleri de kendi icerisinde bes ana boyutta kategorize edilebilecegini
gostermektedir; sembolik, zorunlu, zit, genisleme ve zevk olarak kategorize edilmistir.
Bu caligma, isletmelerin ve destinasyonlarin gastronomik iiriinlerinin, faaliyetlerinin
ortaya cikarilmasi ve gelistirilip tanitilmasi icin yiyecek tiiketim motivasyonlarinin
anlagilmasinin 6nemi lizerinde durmustur. Turizm sektorii i¢in biitiinsel ve sistematik

bir ¢ercevede turist yiyecek motivasyonlarini belirlemenin 6nemi vurgulanmistir.

Kim ve Eves (2012) yerel yiyecek tiiketiminde turist motivasyonunu belirlemek
amaciyla turizm ve yiyecek literatiirlinii birlestirerek turistlerin seyahatlerinde yerel
yiyecek i¢ecek deneyimlerinin nedenlerini ortaya ¢ikaran motivasyonlari aragtirmistir.
26 maddeden olusan yiyecek tiiketim motivasyonlar1 6l¢gegi olusturmuslardir. Bu 6lgek
ile yerel yiyecekleri denemeye motive eden bes faktdr belirlenmistir. Bu faktorler;
kiiltiirel deneyim, heyecan arayisi, kisilerarasi iligkiler, duyusal ¢ekicilik ve saglik
endisesidir. Bu motivasyonlarin yiyecek i¢cecek pazarlamacilarina yardimei olacagini
diisiinen arastirmacilar, pazarlamacilarin yiyecek tiiketim motivasyonlarina dayanarak
pazarlama iletisimleri tasarlayabileceklerini vurgulamislardir. Seyahat motivasyonlari

ve yiyecek tiikketimi caligmalarint birlikte ele alarak iki ¢alisma alanini birbirine
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entegre etiklerini, hem ampirik hem de teorik arastirmalarla sekillenen temel yiyecek
tiikketim motivasyonlarini 6nerirken bu motivasyonlarin daha iyi agiklanabilmesi igin
sosyoloji, konaklama, pazarlama gibi literatiirlere daha detayli deginilmesi gerektigini

Onermislerdir.

Tao (2012) turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonlarini itme ¢ekme kuramina gore
inceleyen diger bir arasgtirmacidir. Yiyecek motivasyonlarinin ii¢ itme faktorii
oldugunu belirtmistir. Bu faktorleri i¢in; bos zaman ve rahatlama, yiyecek yeniligi,
kiiltiirel kesif seklinde tanimlamistir. Cekme faktorlerini ise ikiye ayirarak yiyecek
tiriinii ve destekleyici hizmetler olarak tanimlamstir. Stresi azaltmak, ritmi yakalamak
gibi i¢ motivasyonlar1 bos zaman ve rahatlama faktorii olarak tanimlanmustir.
Turistlerin egzotik mutfaklar1 kesfetme motivasyonlar1 yiyecek yeniligi faktorii,
tiiketicilerin destinasyonun yiyecek i¢ecek kiiltiiriinii 6grenme ve kiiltiirel bilgiye sahip
olma meraki kiiltiirel kesif olarak tanimlanmistir. Yiyecegin tadi, gériinlimii ve tiirQi
yiyecek iiriinii faktorii igerisinde tamimlanirken, destekleyici hizmetler ¢ogunlukla
seyahatle ilgili hizmetler olarak tanimlanmistir. Calismada ayrica yiyecek tiikketim

motivasyonlarinin davranissal niyetlere etkisinin olup olmadig1 da incelenmistir.

Mak vd. (2013) bu calismalariyla yiyecek tiiketim motivasyonlarini Repertory Grid
Method (RGM) ve Generalised Procrustes Analysis (GPA) yaklasimi araciliiyla
belirlemeyi amacglamislardir. RGM f{iglii elde etme teknigini kullanilarak, toplam 14
motivasyon faktoriine ulagilmigtir. Bu faktorler; otantik deneyim, prestij, kiiltiirel bilgi,
saglik endisesi, giivence, uygunluk, fiyat ve deger, yenilik, ¢esitlilik, aginalik, yeme
aliskanlig1, duyusal zevk, sosyal zevk ve baglamsal zevk olarak tanimlanmistir. Icerik
analizi ve GPA sonuglari, faktorleri bes boyuta kategorize etmistir. Bu boyutlar ise;
sembolik, zorunlu, karsitlik, genisletme ve zevk seklinde belirlenmistir. Sembolik
boyut; yerel kiiltiiri kesfetmek, otantik deneyim yasamak, bilgi edinmek, prestij ve
statii. Zorunluluk boyutu; fiziksel ihtiyag, saglik. Kontrast boyutu; heyecan verici
deneyim, yeni yiyecek kesfi. Uzant1 boyutu; tanidik lezzet arayisi, aginalik. Sonuncu
olarak zevk boyutu ise; duyusal ¢ekicilik ve beraberlik faktorlerini icermektedir. Bu
calisma RGM tekniginin turist yiyecek tiiketim motivasyon faktorlerinin belirlenmesi
izerinde yapilan ilk ¢alismadir. Calismanin diger bir amaci da bu yontemin tiiketiciler

tizerinde nasil uygulanabildigini gostermek i¢in 6rnek teskil etmektir.
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Mohd-Any, Mahdzan ve Cher (2014) ise yiyecek tiikketim motivasyonlarin1 ve bu
motivasyonlarin goreceli 6nemini agiklamaya calismistir. Arastirmacilar yiyecek
titketim motivasyon farkliliklarini inceleyebilmek i¢in Kuala Lumpur'daki Malay, Cin
ve Hint etnik kdkenlerinden olan katilimcilarin yiyecek meraklisi olanlar tiiketicilerle
olmayan tiiketicileri tespit edecek yeni bir kesif Olgiisii gelistirmisler ve yiyecek
tikketim motivasyon faktorleri dlgeginden yararlanmislardir. Elde edilen verilerle en
onemli yiyecek tiilketim motivasyonlar1 “fiyat”, “rahatlik ve duyusal ¢ekicilik™ olarak
belirlenmistir. Yiyecek meraklilar i¢in dengeli beslenme, ruh hali ve duyusal ¢ekicilik
acisindan yiyecek tiiketim motivasyonlarinda énemli farkliliklar gézlenmistir. Diger
yandan etnik kokenler arasinda yiyecek tiiketim motivasyonlarinda onemli bir
farkliliga rastlanmamis yalnizca Malaylar ve Cinliler arasinda asinalik faktoriinde
farklilik tespit edilmistir. Arastirmacilar, farkli etnik gruplar ve farkli sosyo-
demografik 6zelliklerdeki tiiketicilerin yiyecek tiiketim motivasyonun incelenerek
daha 1iyi tanimlar yapilabilecegini Onermistir. Bu calismalarin iireticilerinin ve

perakendecilerin pazar1 anlayisini artirmaya yardimci olacagini savunmuslardir.

Sengel, Karagdz, Cetin, Dinger, Ertugral ve Balik (2015) turist motivasyonlarinin
Ozellikle seyahat ve konaklama alanlarinda incelendigini yerel yemeklerin turist
deneyimi lizerindeki etkisinin ve bazi turistlerin bolgede sadece gastronomi igin
seyahat ediyor olduklarinin ihmal edildigini diisiinmektedirler. Bu sebeple
motivasyonel faktorler, demografik faktorler ve psikolojik faktorler olmak tizere ii¢
farkl1 agidan yiyecek tiiketimine etki eden faktdrler simiflandiriimistir. Orneklem

Istanbul'un Tarihi Yarimada bolgesini ziyaret eden 105 turistten olusmus, elde edilen
bulgular katilimecilarin yiyecek tiiketim motivasyonlarimin demografik (6zellikle
cinsiyet), psikolojik (yeni yiyecek deneme egilimi) ve motivasyon faktorlerinden
etkilendigi saptanmistir. Motivasyon faktorleri; rutinden kagis, otantik deneyim,
birliktelik ve bilgi edinme olmak iizere dort boyutta ortaya ¢ikmistir. Demografik ve
tripografik faktorler arasinda 6nemli farkliliklar bulunmus ve dogru kitleyi hedeflemek
icin Onemli turist akisi olan restoranlarin ve destinasyonlarin {iriin tasarimi ve

pazarlama iletisiminde kullanilabilecegi 6nerilmistir.
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Allan (2016) yabanci tiiketicilerin yiyecek tilketim motivasyonlarini ve bu
motivasyonlarn sadakat niyeti ile iliskilerini kesfetmek amaciyla Urdiin’e gelen
turistler lizerinde yerel yiyecek tiiketim motivasyonu 6l¢egi uygulanmis ve elde edilen
sonuclar “kiiltiirel deneyim”, “heyecan, kisileraras1 iliski”, “duyusal c¢ekicilik” ve
“saglik endisesi” olmak iizere bes faktdrden olusan yiyecek tiiketim motivasyonlarini
ortaya koymustur. Bu boyutlar icerisinde 6zellikle kiiltiirel deneyimin tiiketicileri yerel
yiyecek motivasyonuna yonelten énemli bir boyut oldugu goriilmiistiir. Bunun yani
sira heyecan motivasyonunun ise tiiketicilerin sadakat niyetleri iizerinde yiiksek
derecede anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Boylelikle mevcut turizm pazarlama
ve tanitim stratejilerine yerel yiyecek tiikketim motivasyonlarinin da dahil edilmesi

gerektigi Onerilmistir.

Kim ve Eves (2016) bu ¢alismalari ile 2012 y1ilinda yaptiklari ¢alismada olusturduklari
yerel yiyecek tiikketim motivasyonlariin 6l¢iim esdegerliligini incelemeyi ve bu
Olcegin sonuglarinin benzerlik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu
grup Ol¢iim esdegerlilik analizi teknigini kullanmislardir. Coklu grup analizi i¢in
Ingiliz ve Koreli turistler iizerinde 6l¢iim gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular ile
farkli kiiltiirlerin etkisinde olan tiiketicilerin benzer yiyecek tilketim motivasyonlarinin
ortaya ¢ikarilmasi saglanmistir. Bu motivasyonlar; kisilerarasi iliski, heyecan, duyusal
cekicilik ve saglik endisesi olarak tanimlanmistir. Bunun yam sira yiyecek tiikketimi
siirecinde motivasyonlarmn goreceli dnemi incelendiginde Ingiliz tiiketicilerin heyecan
motivasyon faktorii Koreli katilimcilara nispeten daha fazla Koreli tiiketicilerin saglik
endisesi motivasyon faktorii ise Ingiliz tiiketicilere nispeten daha fazla oldugu
gbzlenmistir. Bu calisma farkli kiiltiirel gruplar arasinda yerel yiyecek tiiketim

motivasyonunu dl¢en bir dlgegin dlciim esdegerligini test eden ilk ¢aligmadir.

Bayrakci ve Akdag (2016) turist davraniglarini anlamanin turizm planlar1 ve pazarlama
aktivitelerinin dogru bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in turist motivasyonlar
hakkinda bilgi edinmenin 6nemine isaret ederek Gaziantep ilini ziyaret eden yerli
turistler arasindan 387 katilimci calismaya dahil edilmistir. Elde edilen bulgularla
motivasyon faktorleri; heyecan arayisi, kiiltiirel deneyim, duyusal ¢ekicilik ve saglik
beklentisi olarak siniflandirilmistir. Calismada motivasyonel faktorlerin hem kisa

donemli hem de uzun donemli tekrar ziyaret etme niyetine etkisi incelenmistir. Elde
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edilen bulgularla uzun dénemde tekrar ziyaret etme niyetinde olan yerli turistlerin,
“heyecan arayis1”, “kiiltiirel deneyim” ve “saglik beklentisi” faktorleri ile kisa
donemde tekrar ziyaret etme niyetinde olanlarin ise “kiiltiirel deneyim” ve “saglik
beklentisi” faktorleri ile motive olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Genel olarak yerel
yiyecek motivasyonlarinin tekrar ziyaret etme niyeti izerinde anlaml etkisinin oldugu

saptanmigtir.

Hashim vd. (2017) Pulau Pinang’da bulunan ¢ok sayidaki turistik cazibe noktasinda
yerli turistlerin yiyecek tliketim motivasyonlarini tespit etmeyi amaglamigtir. Pulau
Pinang’t  ziyaret eden yerli turistler arasindaki katilimcilarin  seyahat
motivasyonlarinda yerel yiyecek tliketimlerindeki en etkili motivasyon faktorleri 4’e
ayrilmistir. Bu motivasyon faktdrleri; kiiltiirel deneyim, rutinden kagis, saglik endisesi
ve heyecan verici deneyim olarak tanimlanmuistir. En etkili yiyecek motivasyon faktorii
ise kiiltiirel deneyim olarak belirlenmistir. Turistlerin Pulau Pinang’a 6zgii yiyecekleri
tikketmeleri i¢in en 6nemli itici faktoriin kiiltiirel deneyim olmasi turizm i¢in énemli
bir deger oldugunu gostermistir. Turistler kiiltiirel deneyim yasamak icin yerel
yiyecekleri deneyimlemek istemektedir. Bu sebeple Pulau Pinang’1 gastronomi turizmi
cergevesinde ziyaret etmektedirler. Bundan dolayr devletin turizm faaliyetleri

igerisinde yerel yiyecegi tanitmasi ve gliclendirmesi gerektigi dnerilmistir.

Diken ve Girgin (2018) tarafindan yapilan caligmada, bir destinasyonda yiyecek
kiiltiirinlin gelismesi ve motive kaynaklari bakimindan gesitlilik gdsteren bireyler
tarafindan yiyecek kiiltiiriintin bilinirliginin artmas1 turizme 6nemli katki saglayacagi
gorlislinlin  savunulmustur. Calisgma Mak vd. (2012)’nin c¢alismasina dayanarak
Martinez (2015) tarafindan gelistirilen turistlerin gida kararinda etkili olan ifadeleri
iceren “Kiiltiirel ve Dini Faktorler”, “Sosyo-Demografik Faktorler”, “Motivasyon
Faktorleri”, “Kisisel Tercihler ve Geg¢mis Deneyimler” yer almistir. Turistlerin
yiyecek karar siirecinde etkili olan faktorlerin ilk ve en ¢ok olarak “Duyusal Cekicilik”
faktorli, ardindan sirasiyla “Kiiltiirel ve Otantik Deneyim”, “Ge¢mis Deneyim”,
“Kisisel Tercih”, “Yerel Yiyecek ve Ozgiinlik”, “Asinalik ve Yiyecege Iliskin
Tecriibe”, son ve en az olarak ise “Hatira ve Ogrenme Istegi” faktdriiniin etkili oldugu

sonucuna ulasilmistir.

28



Atasoy ve Gillii (2019) turizm igletmeleri ve turizm destinasyonlar1 i¢in gastronomi
turizminin 6nemine dikkat ¢ekmek istemislerdir. Literatiirdeki motivasyon
caligmalarinin biliyiik bir ¢ogunlugunun turist seyahat motivasyonlarinin ortaya
cikarilmasi seklinde incelenirken gastronomik motivasyonlarin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik caligmalarin  azligin1  vurgulamistir.  Gastronomi amagli  seyahatlerde
motivasyonlarin  Onemini inceleyen arastirmacilar, 401 yabanci turist ile
gerceklestirdikleri anket calismasinda gastronomi turistlerinin destinasyon tercihi ile
gastronomik motivasyonlar1 arasinda iligkiyi incelemislerdir. Amacg, gastronomi
motivasyonlari olarak nitelendirilen yiyecek motivasyonlarinin seyahat karari alirken
dikkate deger bir etkiye sahip olup olmadiginin tespit edilmesidir. Motivasyonlar itici
ve ¢ekici motivasyonlar olarak siiflandirilmistir. Katilimeilarin itici gastronomik
motivasyonlari ile destinasyon tercih etme niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
iligki, ¢ekici gastronomik motivasyonlari ile destinasyon tercih etme niyetini arasinda

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Dedeoglu, Caligkan ve Sabbag (2021) tarafindan yapilan calismada yiyecek
tiiketiminin fizyolojik bir ihtiya¢ olmasinin yani sira itici bir motivasyon olduguna
dikkat ¢eken aragtirmacilar, yerel yiyecek tiikketim siirecine etki eden faktorleri tesvik
edici faktorler (yenilik), caydirici (riskten kaginma, asinalik), birliktelik duygusunun
ve hedonik degerin araci etkilerini arastirmistir. Calisma verileri Adiyaman ilinde
bulunan 240 katilimcr ile anket teknigi ve kartopu 6rneklemi yontemiyle belirlenen
seyahat rotast boyunca toplanmistir. Elde edilen veriler, birliktelik ve hedonik deger
arasinda Onemli bir iligki oldugunu, yenilik algilarinin, birlikteligi etkiledigi
gbstermistir. Bunun yami sira arastirmacilar, cinsiyetin 1ilimli etkisini (moderator
roliinii) incelemislerdir. Erkeklerde riskten kacinma faktoriiniin birliktelik tizerinde
kadin katilimcilara oranla daha fazla ayirt edici faktor olduguna etkili olduguna, kadin
katilimcilarda ise yiyecek asinaligi faktoriiniin birliktelik {izerinde daha belirgin bir
etkiye sahip olduguna rastlanilmistir. Yiyecek tliketim motivasyonlarmin farkl tatil
donemlerinde Olgiilebilecegi, farkli tiirlerdeki yiyecek tiiketim motivasyonlarinin
incelenebilecegi ve kiiltiiriin etkisiyle degisebilen yiyecek roliiniin géz Oniinde

bulundurulmasi gerektigini vurgulamiglardir.
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Oztiirk ve Tekeli (2021) son dénemlerdeki toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve
teknolojik alanda yasanan gelismelerin insanlarin yiyecek tiiketim siirecine etki
edecegi varsayimiyla tiiketicilerin yiyecek tiiketim motivasyonlarini ve bu
motivasyonlara etki eden faktorleri incelemislerdir. Arastirmacilar yiyecek tliketim
motivasyonlarin1  kusak siniflandirmasina (kohort) bagli kalarak incelemeyi
amaglamiglardir. Mersin ilinde bulunan 405 katilimci ile anket 19 katilimciyla ise
miilakat teknigi ile veri toplamislardir. Elde edilen verilerle, Y ve Z kusagi tiiketicilerin
yiyecek tiiketim motivasyonlarinin birbirinden farklilasip farklilasmadigini analiz
etmislerdir. Z kusaginin kilo kontroliine, Y kusagina oranla daha fazla énem verdigi
ve bunu saglik gilidiisii ile es deger gordiiklerine ulagilmistir. Diger yandan yine Z
kusag tiiketicilerinin saglikli oldugunu disiindiikleri besinleri duyusal c¢ekicilikleri
olmamasina ragmen tiikettikleri ve sagliksiz olduklarimi diisiindiikleri besinlerde
kolaylik faktoriinii goz ard1 ettikleri sonucuna ulasilmigtir. Tiim diinyada ve iilkemizde
giiniimiizde etkili olan pandemi siirecinin tiiketicilerin yiyecek tiiketiminde degisiklige

neden oldugu ve duyusal ¢ekiciliklerin etkisinin az oldugu tespit edilmistir.

30



IKiNCIi BOLUM
YIYECEKLE iLGILi KiSiLIK OZELLIKLERI VE TAVSIYE ETME
NIYETi

2.1. Yiyecekle Ilgili Kisilik Ozellikleri

Yiyecekle ilgili kisilik Ozellikleri, bireylerin yiyecek tiiketim siirecini etkileyen,
tilketim aligkanliklarii belirleyen 6zelliklerdir (Veeck, 2010; Kim, Suh ve Eves,
2010). Yeni yiyecekleri deneyimlemeye karsi hissedilen duygulari ve tutumlari ifade
eden yiyecekle ilgili kisilik o6zellikleri, neofobi ve neofili kavramlariyla
tanimlanmistir. Yeni yiyecegi denemekten korkan ve yeni yiyecegi denemeye hevesli
olan bireyler, neofobik ve neofilik bireyler olarak tanimlanmistir. Uzun yillar boyunca
cesitli agilardan (kiiltiirel, fizyolojik, psikolojik) dikkate alinarak farkli disiplinlerle
incelenen yiyecek neofobi dl¢egi, uluslararasi anlamdaki farkliliklar1 ve benzerlikleri
incelemek amaciyla bir¢ok dile ¢evrilmistir. (Martins, Pelchat ve Pliner, 1997; Flight,
Leppard ve Cox, 2003; Béackstrom, Pirttild-Backman ve Tuorila, 2003; Ritchey, Frank,
Hursti ve Tuorila, 2003; Pliner ve Salvy, 2006; Raudenbush ve Capiola, 2012;
Andrade, Riberio ve Behrens, 2015).

Falk (1994)’a gore yiyeceklerin tiiketim siirecinde {i¢ asama yer almaktadir. ilk asama
olan “Bu yiyecek benim kiiltiirimde yenilebilir mi?” kiiltiirel bir gegit gorevi
gormektedir. Ikinci asama tat alma duyusudur. Bu duyu ile kiiltiiriin etkiledigi tatlar,
lezzetli gériiliirken yabanci tatlara uzak kalan bir yaklasim olusur. Ikinci asama ilk
asamaya gore nispeten daha kigiseldir. Son asamada ise birey yiyecege kars iki sekilde
olas1 bir tavir sergiler. Ya yiyecegi direk olarak tiiketir ya da tam aksine keskin bir

sekilde yiyecegi reddeder. Bu tigiincii asama tamamen kisisel 6zelliklerden olusarak



bireyi diger bireylerden ayirir. Bu asamada birey, yiyecege karst neofobik ya da
neofilik yaklasim sergiler (Falk, 1994).

Yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri, bireyin onceki deneyimlerindeki olumlu ya da
olumsuz duygulardan, c¢esitli ve farkli yiyeceklere maruz kalma seviyesindeki
yogunluk ya da eksiklikten, sosyal etkinin sebep oldugu sosyal kolaylastirma ya da
zorlastirmadan etkilenmektedir (Castro ve Brewer, 1992; Hursti ve Sjoden, 1997;
Arvola, Lihteenméki ve Tuorila 1999). Bireylerdeki yiyecekle ilgili kisilik
Ozelliklerinin belirlenmesine ydnelik bircok calisma olmasina ragmen asina
olunmayan yiyeceklerin kabul edilmesine imkan saglayacak faktorlerin ortaya
cikarilmasi konusunda c¢ok az calisma bulunmaktadir. Ancak yeni yiyeceklerin
reddedilmesi iizerine yapilan incelemeler ayni zamanda yeni yiyeceklerin kabuliine
imkan saglayan faktorler hakkinda ipuglari vermektedir. Asina olunan ve olunmayan
yiyeceklerin tiiketim siirecindeki farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaya calisan Pliner, Pelchat
ve Grabski (1993) asina olunmayan yiyeceklerin algilanan tehlike ve beklenen
hoslanmama ile asina olunan yiyeceklerin ise beklenen yenilik sonucuyla iliskili

oldugu gozlenmistir.

Bireylerin yiyecek tliketim motivasyonlarinda etkili olan yiyecek kabulii ya da yiyecek
reddi olarak da adlandirilan neofobi ve neofilinin gelismesinde ve siirdiiriilmesindeki
temel faktorler; duyusal, baglamsal zevk ve saglik faktorii olarak tespit edilmistir
(Rappoport, Peters, Huff-Corzine ve Downey, 1992). Diger 6nemli faktor ise asinalik
faktoriidiir. Insanlarin karsilastiklar1 yiyeceklere asina olmalart yiyecekle ilgili kisilik
Ozelliklerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Raudenbush ve Frank, 1999; Frank ve

Kalisewicz, 2000; Choe ve Cho, 2011).

Kentlesme ve kiiresellesmenin artmasiyla birlikte yiyecek neofobisi azalma
gostermistir. Kentlerde yasayan bireylerin kirsal ¢evrede yasayan bireylere kiyasla
nispeten daha diisiik neofobi egilimi gosterdigi goriilmiistiir (Flight, Leppard ve Cox,
2003). Farkl kiiltiirlere maruz kalma orani ne kadar yiiksekse ayni oranda neofili
kisilik 6zelligine sahip olma diizeyi de o oranda yiiksektir. Ayrica farkli kiiltiirel
cevreye maruz kalma, beslenme hakkindaki bilgilerin artmasi, olumlu deneyimler

yasamak yiyecek neofilisini arttirirken neofobinin azalmasina yardimci olmaktadir
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(Pelchat ve Pliner, 1995; Tuorila, Lahteenméki, Pohjalainen ve Lotti, 2001). Bu gibi
faktorlerin etkisiyle sekillenen yiyecekle ilgili kisilik oOzellikleri, bireyde cesitli
fizyolojik tepkilere yol acarak kendini belli eder. Bu tepkilerin incelenmesi, tipki
psikolojik tepkilerde oldugu gibi bireyin yiyecekle ilgili kisilik 6zelligi hakkinda bilgi
edinme imkani saglar (Raudenbush ve Capiola, 2012).

Insanligin yiyecek tiiketim siirecini, modern beslenme adaptasyonunu anlamanin
onemli bir boyutu olan evrimsel tarihe géz atmak 6nemlidir. Tarih boyunca degisen
yiyecek tiiketimi daima birbiriyle iligki icerisindedir. Paleolitik donemdeki yiyecek
tilketim aligkanliklari, glinlimiiz modern yiyecek tiiketim aligkanliklarini olusturana
kadar c¢esitli Ogelerden etkilenmistir. (Fischler, 1988; Alley ve Potter, 2011;
Armelagos, 2014). Insan evrimi ile birlikte, genisleyen bir beyin, kiiciilen bir kalin
bagirsak ve uzayan bir ince bagirsak, besleyiciligi yogun yiyecek tiiketimini gerekli
kilmigtir (Armelagos, 2014). Ancak bu siirecte kisisel farkliliklar ortaya ¢ikmustir.
Insanligin evrimsel ge¢misine bakildiginda, yasam kosullar1 ve bilinmeyen
yiyeceklerin insan sagligini tehdit edecek nitelikler tagimasi sebebiyle, yiyecek
tilketim siirecinde dikkatli olmak yiyecek tliketiminin bir 6n kosulu haline gelmistir

(Rozin ve Vollmecke, 1986).

Rozin (1976) yiyecek tiiketim siirecinde insanlarin daima zararl bir sey (alisilmadik)
yeme veya ¢ok fazla iyi (asir1) bir sey yeme tehlikesi altinda oldugunu bu yiizden de
akillica davranmak zorunda oldugunu ileri siirerek “omnivor paradoksu’ nu
aciklamistir. Yiyecek tliketim siirecinde hangi yiyeceklerin giivenli, yenilebilir
durumda ve besleyici olduguna uzun siire kafa yoran, kendini siire¢ boyunca giivensiz
hisseden ve omnivor tiirlerden biri olarak kategorize edilen insanlar, yiyecek neofobi

kisilik 6zelligindedir (Alley ve Potter, 2011; Mitchell ve Hall, 2003).

Yiyecek tiiketim siirecindeki uyaricilar, biyokiiltiirel 6zellikleri ve kisisel deneyimler
insanlarin omnivor paradoksundaki yerine aracilik etmektedir. Omnivor paradoksuna
gore insanlar yiyecek tiiketim siirecinde korkak ve giivensiz davraniglar sergilemeye
egilimli olmakta ve yiyecek korkusu gelistirmenin koruyucu bir gérev oldugunu
benimsemektedir. Bu paradoks yiyecekle ilgili kisilik o6zelliklerinin gelismesinde

temel rol oynamaktadir. Omnivorlar diger bir ismiyle hepgiller, ¢esitli yiyecek
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tiirleriyle beslenebilir ancak iki tiir kisilik 6zelligi sahiptirler. Evrimsel stireglerden
etkilenerek yiyecege yaklasimda olumsuz duygular besleyen, korucuyu
mekanizmasiyla hareket eden neofobikler ve tam aksine korkusuz, maceraci, yenilik¢i
tercihlerle yiyecek tliketim siirecinde cesur olan neofilikler olmak {izere iki tiir
yiyiciler olusmaktadir. Tam bu noktadaki celiskilerden dogan omnivor paradoksu ya
da omnivor ikilemi, yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerindeki farkliliklarin daha iyi
anlasilmasi i¢in kilit olarak goriilmektedir (Fischler, 1988; Kim, Eves ve Scarles, 2009;
Veeck, 2010; Alley ve Potter, 2011; Armelagos, 2014; Okumus, Dedeoglu ve Shi,
2021).

2.1.1. Yeni Yiyecek Deneme Korkusu (Neophobia)

Yiyecek neofobisi, neofobinin bir alt basamagini olusturmaktadir. Endise bozuklugu
olarak tanimlanan fobinin bir tlirii olan neofobi, yenilik korkusu, yenilige karsi
hissedilen endise olarak ifade edilmektedir. Unlii filozof William James’in “normal
olmayanlar1 incelemek, normalleri anlamanin en iyi yoludur” (Babushok ve Cuker,
2012) soziinden de anlasilacagi gibi yenilik korkusunun ve yenilik korkusuna sahip
bireylerin arastirilmasi, yenilik korkusu bulunmayan bireylerin davranislarinin ne

yonde olacagi hakkinda kayda deger fikirler sunmaktadir (Yiicel, 2020).

Neofobi, yenilige kars1 bireyde olusan isteksizlik (Dovey, Staples, Gibson ve Halford,
2008). Bu isteksiz olma hali, yeni ya da yabanci bir yiyecekle karsilasma aninda,
bireyin yiyecege karst duydugu korku ve kagmmma hissidir (Cooke, Haworth ve
Wardle, 2007; Olabi, Najm, Baghdadi ve Morton, 2009; Asperdin, Woomi ve Wolfe,
2011). Kisisel olarak degisen bu isteksizlik hissi, kisinin agina olmadig1 yiyecege kars1
duydugu siiphedir (Pliner ve Hobden, 1992; Hwang ve Lin, 2010; Greggor, Thornton
ve Clayton, 2015). Yiyecek neofobisi sebebiyle bireyde olusan bu isteksizlik ve
kisitlama egilimi davranisi, yiyeceklerinin lezzetinin goriintiisiiniin ve i¢inde bulunan

malzemelerinin de ayristirilmasina ve kisitlanmasina neden olmaktadir.

Neofobi, yiyecekle ilgili kisilik 6zelligi ya da yiyecege olan egilimin davranisa
yansima sekli olarak da tanimlanmaktadir (Choe ve Cho, 2011). Neofobi bireyde

yiyecegin duyusal 6zelliklerinden hoslanmama, yiyecegi deneyimlemenin olumsuz
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sonuglarindan endiselenme ve yiyecegin dogasi ya da kaynagi fikrinden kaynaklanan
tiksinti hissini ortaya ¢ikarmaktadir. Endise, sadece yabanci (asina olunmayan)
yiyecekten hoslanma egilimi degil ayn1 zamanda bu yiyecegi deneyimleme konusunda
da engelleyici bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Arvola, Lihteenméki ve Tuorila,
1999). Yiyecege karsi hissedilen bu endise ve kisinin yiiksek agliga ulagmamis olmasi
durumu yiyecek neofobisini desteklemektedir. Diisiik endiseyle birlikte yiiksek aglik
seviyesi, yiyecek neofobisini en az duruma getirecektir. Bu yiizden yiyecek
neofobisinin hissedilme siirecinde endisenin ve ac¢ligin varligi ve siddeti 6nemli

etkenlerdir (Pliner, Eng ve Krishnan, 1995; McFarlane ve Pliner, 1997).

Yiiksek diizeyde goriilen yiyecek neofobisi, bir siire sonra kisiye zarar vermeye
baslamaktadir. Kisi besin yetersizligiyle ve ardindan c¢esitli hastaliklarla
karsilasmaktadir (Gallo, 2018). Ozellikle yasim ilerlemesiyle birlikte bu durum sosyal
hayat1 zedeleyecek duruma gelebilmektedir. Neofobik bireyler bu sebeplerle insan
iliskilerinde problemler yasamaya agik olmaktadir (Marcontell, Laster ve Johnson,

2003).

Neofobik bireyler savunma mekanizmasi olusturarak i¢eriginden emin olmadigi hi¢bir
yiyecegi deneyimlemedigi icin potansiyel zararli maddelerin alimindan uzak
durmaktadir (Léhteenmidki ve Arvola, 2001). Yiyecek neofobisi yiiksek bireyler,
zehirlenme korkusuna karst bir 6nlem olarak yeni yiyeceklerden kaginma egilimi
gostermektedir. Olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasindan c¢ekinme hissi, yeni
yiyecekleri deneyimlememek i¢in Onemli bir tetikleyici unsurdur. Zehirlenme
korkusunun disinda, kotii tat alma korkusu, yiyecekten tiksinme (igrenme) korkusu
gibi bireyin yeni yiyecegi deneyimlemek i¢in adim atmasina engel olan ihtimallerin
bireyin zihninde baskin olmasi, bu tetikleyici unsurlardir (Chapman ve Anderson,
2012; Hartmann ve Siegrist, 2018; Ammann, Hartmann ve Siegrist, 2018). Bu
duygularin yiyecek tiiketim siirecinde daima hissediliyor olmasi, bireyin yiyecek
neofobisinin siddetinin arttirmasina neden olmaktadir (Fallon ve Rozin, 1983; Pliner
ve Hobden, 1992; Pelchat ve Pliner, 1995; Arvola, Lahteenméki ve Tuorila, 1999;
Fessler, Arguello, Mekdara ve Macias, 2003). Yeni yiyecek deneme korkusu
(neofobi), turizm faaliyetleri igerisinde yiyecek ve igeceklerin tanitilmasi,

pazarlanmasi ve tiiketicilerde sadakat niyetinin olusmasi agisindan olumsuz bir faktor
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olarak karsilanir ¢iinkii yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri yiyecek tiiketim siirecindeki

onemli etkenlerden biridir (Tuorila vd., 2001; Williamson ve Hassanli, 2020).

2.1.2. Yeni Yiyecek Deneme Arzusu (Neophilia)

Neofobinin tam aksi bir kavram olarak ele alinmakta olan neofili, insanlarin yeni olan
her seye acik olma halidir. Neofili kesfetmeye, asina olmayani deneyimlemeye hevesli
ve korkusuz olma olarak tanimlanmaktadir. Neofili, bireyde yenilik ihtiyacini
yiikselterek bireyi yeni deneyimlere merakli hale getirmektedir (Arvola, Lihteenmaki
ve Tuorila, 1999; Nordin, Broman, Garvill ve Nyroos, 2004; Pliner ve Hobden, 1992;
Pliner ve Salvy, 2006). Neofili kisilik 6zelligi sayesinde birey, korkusuzca deneyim
stirecine dahil olmay1 kabul eder. Bu durumda herhangi bir yenilige kars1 kacinma,
sakinma hissi ortaya ¢ikmaz. Neofobiklerin aksine, yeniliklerle karsilasma siirecinde
neofilikler daha sakin, daha mantikli ve daha korkusuz olmaktadir. Daha macera sever
hale gelmekte asina olmadiklari nesnelere, ortamlara, tatlara, kokulara merakl
olmaktadir (Latimer, Pope ve Wansink, 2015). Neofilikler i¢in, yeni olan cezbedici
oldugundan yeni deneyimlere daima heveslidirler (Pliner ve Hobden, 1992; Johns,

Edwards ve Hartwell, 2011).

Yeni yiyecekleri deneyimlemekten zevk almak, deneyimleme konusunda rahat ve
endisesiz olma haline ‘‘yiyecek neofilisi’” denir (Fischler, 1988). Neofili, yiyecege
kars1t duyulan heyecan algisidir. Bu ylizden neofilik birey cesitli bir¢cok yiyecegi
deneyimlemeye hazir demektir. Bu sayede turizm hareketine katilan bir neofilik birey
bulundugu destinasyondaki yerel ve farkli lezzetlere kolaylikla adapte olmaktadir.
Yoreye 6zgii olan, turistin daha 6nce gormedigi ya da deneyimleme firsatt bulamadigi
tirtinlerle karsilasma ani, heyecanli ve aktif gecmekte bdylece pozitif hislerle
giidiilenerek yeni yiyecegi deneyimlemektedir (Pliner ve Hobden, 1992; Frank ve

Raudenbush, 1998).

Yiyecek neofilisi, yiyecekle ilgili bir kisilik 6zelligidir ve maceraperest kisilik olarak
ifade edilmektedir (Latimer, Pope ve Wansink, 2015). Ancak neofili de tipki neofobi
gibi kisisel olarak degismektedir (Lepp ve Gibson, 2006). Yiyecek neofilisini, yeni

yiyeceklerin tadina zevkle bakabilme olarak ifade etmek yanlis olmayacaktir ¢linkii

36



neofilik birey yeni tatlar1 deneyimlemeye karsi hedonik bir tavir sergiler. Daha agik
ifadeyle yiyecek neofilisi, bireyi yiyecek deneyimi sonucunda elde edecegi hazza
yogunlastirir. Yeni olant deneyimlemeyi endise edilecek bir davranis olarak
gérmemesi sebebiyle yeni yiyecegi korkusuzca tiiketmeyi ¢ok diisiinmeden kabul
etmektedir (Kim, Suh ve Eves, 2010). Bu sebeple yiyecek neofilisi, yiyecegi
tiketmeye karsi tereddiitsiiz olma Ozelligidir (Fischler, 1988). Neofilikler iyi
beslenmeye daha meyilli, beslenme bilgisine sahip, giinliik besin degerlerine 6nem
veren bireylerdir. Yeni ve farkli yiyecekler deneyimleme istegi, bireyin beslenme

bilinciyle iligkili olarak ele alinmistir (Rozin, 1976; McFarlane ve Pliner, 1997).

Yeni yiyecek arayist i¢inde olma durumu, neofilik olmanin bir gdstergesidir.
Yiyeceklerde yenilik ve gesitlilige hevesli olma durumu neofili kisilik 6zelligi i¢in
temel gostergedir (Mak vd., 2013; Ji, Wong, Eves ve Scarles, 2016). Bu agidan yiyecek
tilkketim stirecinde sergilenen motivasyon, yenilik ve ¢esitlilik arayis1 motivasyonudur.
Dolayisiyla neofili kisilik 6zelligi sayesinde, yiyecek tiikketim motivasyonlarindan
yenilik ve ¢esitlilik arayisi faktorii dogmaktadir (Quan ve Wang, 2004). Bunun yani
sira bazi arastirmacilar, birey yeni yiyecekle ne kadar ¢ok bulusturulursa neofili
egiliminin o kadar artacagi goriisiindedirler. Bu yiizden agina olunmayan yiyecegi
deneyimleme davranisinin aliskanliga donlismesi aynm1 zamanda neofili diizeyinin
yiikselmesi anlamina gelmektedir. Kisacasi, yiyecegin kabul siiresinin kisalmasi ile

neofili oraninin ytikselmesi ters orantilir (Asperin, Woomi ve Wolfe, 2011).

Birey siirekli ayni seyleri yemek istemiyor, farkliblk onu mutlu ediyor ve
heyecanlandiriyorsa daha Once asina olmadigi tatlari deneyimleme istegindedir
(Chang, Kivela ve Mak, 2011). Boyle bireyler bulunduklari yiyecek icecek
isletmesinden ya da destinasyondan mutlu ayrilmakta ¢iinkii neofili ile tatmin diizeyi
arasinda dogru orant1 bulunmaktadir. Neofili kisilik 6zelligine sahip bireyler,
deneyimledigi yiyecek icecek isletmeleri, festivalleri ya da destinasyonlari tekrar
deneyimleme ve tavsiye etme arzusunda olmaktadir (Kim, Suh ve Eves, 2010).
Bireylerin sira dis1 yiyeceklerle karsilasabildigi tiim sosyal ortamlar, yiyecekle ilgili
kisilik 6zelliklerinin iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Farkli destinasyonlarda ya da
tilkketiciler icin olumlu niteliklere sahip olan isletmelerde yiyecek icecekleri

deneyimlemek neofili diizeyini desteklemektedir. Literatiirde sosyal kolaylastirma
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olarak tanimlanan bu durum, bireyin neofilik Ozellikler sergilemesini
kolaylastirmaktir. Neofili kigilik 6zelliginin olugsmasinda bazen kazara yasanilan
deneyimler bazen de i¢inde yasanilan sosyal cevre etkili olmaktadir (Rozin ve

Vollmecke, 1986; Veeck, 2010; Giizel ve Kaplan, 2018).

2.2. Yiyecekle Ilgili Kisilik Ozelliklerine Etki Eden Faktorler

Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerine etki eden faktorler; demografik 6zellikler, yagsam
tarzi, kisisel deneyimler, kentlesme seviyesi, ekonomi, moda, uyarilma-aligkanliklar,
psikoloji, yiyecegin goriintiisii, kokusu, lezzeti, tlirii gibi cesitli kavramlarla
iligkilendirilerek agiklanmaktadir (Dovey vd., 2008; Edward, Hartwell ve Brown,
2010; Johns, Edwards ve Hartwell, 2011; Bargiota vd., 2013; Dematte, Endrizzi,
Biasioli, Corollaroa, Pojer, Zampini, Apreaa ve Gasperia, 2013; Dematte, Endrizzi ve
Gasperi, 2014; Mak vd., 2017). Calisma ¢ergevesinde bu faktorler, sosyo demografik,

psikolojik, uyarici ve yiyecek tiirii faktorleriyle incelenmistir.

2.2.1. Sosyo-Demografik Faktorler

Sosyo-demogratfik faktorlerin, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri {izerinde goz ardi
edilemeyecek bir etkiye sahip oldugu, bir¢ok calismada kabul edilmistir. (Tuorila vd.,
2001; Backstrom, Pirttila-Backman ve Tuorila, 2003; Tse ve Crotts, 2005; Pliner ve
Salvy, 2006; Barcellos, Aguiar, Ferreira ve Vieira, 2009; Olabi vd., 2009; Meiselman,
King ve Gillette, 2010; Camarena, Sanjuan ve Philippidis, 2011; Knaapila,
Silventoinen, Broms, Rose, Perola, Kaprio ve Tuorila, 2011; Rizaoglu, Ayazlar ve
Genger, 2013; Siegrist, Hartmann ve Keller 2013; Stocia ve Alexe; 2016; Vuksanovi¢
vd., 2017; Uziilmez, 2018). Sosyo-demografik faktorler; 6zellikle cinsiyet, yas,

milliyet ve egitim diizeyindeki farkliliklarla ele alinmaktadir.

2.2.1.1. Cinsiyet Faktorii

Kadin ve erkekler arasinda yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri arasindaki farkliliklar
incelendiginde bazi ¢aligmalarda, erkeklerin yeni ve asina olunmayan yiyecekleri
deneyimlemeye cesaretli olduklari buna karsin kadinlarin ise asina ve benzer

yiyecekleri tiiketmeyi tercih ettigi goriilmiistiir (Alley ve Burroughs, 1991; Alley ve
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Potter, 2011). Ancak bunun aksine erkeklerin kadinlara nispeten daha neofobik
oldugunu gosteren caligsmalara da rastlanmistir. Bu durum igin kiiltiirel 6zelliklerin
etkisinden s6z edilmektedir (Rozin ve Vollmecke, 1986; Pliner, Pelchat ve Grabski,
1993; Nordin vd., 2004). Ayrica kadinlardaki yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin
erkeklerden farkli olmasi, kadinlarin aile i¢erisindeki yiyeceklerin se¢ilmesi, islenmesi
ve sunulmasi gibi aktivitelere daha ¢ok katiliyor olmalarina dayandirilmistir. (Lopes
vd., 2006). Bu sebeplerden dolayi yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri hakkinda cinsiyet
farklarina gore net olarak bir ayrim yapilamasa dahi cinsiyetin yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri iizerinde farkliliklar yarattigi bilinmektedir (Alley ve Burroughs 1991;
Loewen ve Pliner, 1999; Tuorila vd., 2001; Flight, Leppard ve Cox, 2003; Uziilmez,
2018; Rizaoglu, Ayazlar ve Genger, 2013; Muhammad, Abdullah, Zahari ve Sharif,
2015; Okumus, Dedeoglu ve Shi, 2021).

2.2.1.2. Yas Faktorii

Yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri yas gruplarina bagh olarak farklilagmaktadir. Bu yas
gruplarmin belirlenmesinde c¢esitli arastirmalara rastlanilmaktadir. Bebeklerin ve
cocuklarin % 25°nin beslenme bozuklugu olarak neofobi egilimine sahip oldugu
goriilmiistiir (Babbitt, Hoch, Coe, Cataldo, Kelly, Stackhouse ve Perman 1994).
Ebeveynlerin ya da akranlarin (sosyal ¢evrenin) etkisiyle ¢ok kiiclik yasta olugsmaya
miisait neofobik yaklagimlar gézlenmistir (Shim, Kim ve Mathai, 2011). Bunun yani
sira saglik endisesi baskin olan gruplar olarak nitelendirilen 55-60 yas ve iizeri i¢in
geng ve orta yas bireylere kiyasla daha neofobik olduklari tespit edilmistir. En yiiksek
neofili diizeyi ise; 16-25 ve 26-35 yas gruplar1 olarak saptanmistir. Bu yiizden yasin
artis1 ile neofobi diizeyinin artis1 arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
sOylenmektedir (Tuorila vd., 2001; Dovey vd., 2008; Meiselman, King ve Gillette,
2010; Kabaran, 2011; Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013; Ozgen, 2014).

Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinde, genetik (kalitsal) unsurlarin etkili oldugu
goriilmiistiir (Rozin ve Vollmecke, 1986; Hursti ve Sjoden, 1997; Knaapila, Tuorila,
Silventoinen, Keskitalo, Kallela, Wessman, Peltonenn, Cherkash, Spector ve Perola,
2007). Raudenbush vd. (1998), Meiselman King ve Gillette (2010) gibi arastirmacilar,
yas ilerledik¢e neofili diizeyinin arttigim tespit etmistir. Birdir, Iflazoglu ve Birdir
(2019) ise geng olarak siniflandirilan 15- 19 yas aralifindaki rehber adaylarinin daha
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fazla neofobi diizeyine sahip olduguna rastlamistir. Tuorila vd. (2001) bebeklikten
yetiskinlige kadar gecen siiregte neofili diizeyinin arttigini, yasliliga gecen devam eden
siirecte tekrar neofili diizeyinin azalmaya bagladigini ileri stirmiistiir. Bu sebeple

yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin yasa gore farklilastigi goriilmektedir.

2.2.1.3. Milliyet Faktorii

Birgok ¢alismada, bireylerin dogup biiyiidiigii {ilkelerin, bolgelerin dolayisiyla
sosyokiiltiirel 0Ozelliklerin, yiyecege karst tutumda oOnemli bir rol istlendigi
goriilmektedir (Rozin, 1996; Martins ve Pliner, 2005; Johns, Edwards ve Hartwell,
2011; Ozgen ve Yaman, 2014). Ozellikle farkli milletlerden olusan katilimcilarla
yiiriitiilen c¢alismalarda bu rol belirgin bir sekilde goriilmektedir. Muhammad vd.
(2015) tarafindan yapilan ¢ok uluslu (Malezyali, Hintli ve Cinli) 6rnekleme sahip olan
calismada, neofobi diizeyinin en yiiksek oldugu milliyet (etnik grup) Malezyalilar, en

diisiik oldugu milliyet ise Cinliler olarak tespit edilmistir.

Olabi vd. (2009) Amerikal1 ve Liibnanli olmak ftizere toplamda 1122 grenci
ornekleminde gergeklestirdikleri caligmalarinda yine neofobi diizeyinin milliyetlere
gore farklilik gosterdigini kanitlar niteliktedir. Liiblanli 6grencilerin  Amerikali
ogrencilere kiyasla neofobi diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmstir.
Verbeke ve Lopez (2005) ise cok fazla etnik c¢esitlilie sahip olan Amerikali
katilimcilarin yiyecekte yenilik arayislarinin fazla oldugunu ve bu yiizden de
Amerikalilarin neofili diizeylerinin yiiksek oldugunu ileri stirmiistiir. Bu ¢aligsmalar
gibi farkli birgok milliyet, yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
calismalara dahil edilmistir (Ritchey, Frank, Hursti ve Tuorila, 2003; Flight, Leppard
ve Cox, 2003; Asperin, Phillips ve Wolfe, 2011; Choe ve Cho, 2011; Johns, Edwards
ve Hartwell 2011; Januszewska ve Viaene, 2012; Rizaoglu, Ayazlar ve Genger, 2013;
Wolff ve Larsen, 2019).

2.2.1.4. Egitim ve Gelir Diizeyi Faktorii

Yiyecekler konusunda uzman olan kisilerin uzman olmayanlara kiyasla yiyecekle ilgili
kisilik 6zelliklerinin farklilastigi gozlemlenmistir (Frank ve Kalisewicz, 2000; Flight,
Leppard ve Cox, 2003). Egitim seviyesinin artmasiyla birlikte farkli kiiltiirleri
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kesfetme arzusu ve yeni-egzotik yiyecekleri deneyimlemeye niyeti artmaktadir
(Edward, Hartwell ve Brown, 2010; Uziilmez, 2018). Rizaoglu, Ayazlar ve Genger
(2013) egitim sevilerindeki farkliliklarin neofobi {izerinde etkili bir faktér oldugunu
ve neofobi diizeyinin en diisiik oranda lisansiistii egitim seviyesine sahip olan

bireylerde olduguna rastlamistir.

Gelir seviyesi her zaman egitimle dogru orantili olmamasi sebebiyle yiyecekle ilgili
kisilik ozellikleri ile iliskisine bakildiginda tipki yiiksek egitim seviyesindeki gibi
yiiksek gelir seviyesine sahip olan bireylerde de genel yasam sekillerindeki yeniliklere
ulasma ve kesfetme olanaginin daha fazla olmasindan kaynakli yiiksek neofili ve
diisiik neofobi diizeyi ile karsilasilmaktadir (Tuorila vd., 2001; Pliner ve Salvy, 2006;
Januszewska ve Viaene, 2012). Bu sebeple yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri, egitim

ve gelir diizeyi faktoriinden etkilenmektedir.

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerine etki eden psikolojik faktorleri belirlemek igin
oncelikle kisilik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir. Kisilik, zihinsel ve
davranigsal olarak olgu ve olaylara verilen tutarli tepkiler, bireyi digerlerinden
farklilagtiran (disadoniikliik, sorumluluk, uyumluluk, duygusal denge, yeniliklere agik
olma) temel 6zelliklerdir (Mount, Barrick ve Stewart, 1998; Barrick, Mount ve Judge,
2001; Ordun, 2004). Kisilik ozelliklerinin belirlenmesinde etkili olan psikolojik
faktorler, yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin belirlenmesinde de goz ardi edilemez.
Oyle ki birgok arastirmaci, yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerini yiyecek tiiketimine etki
eden psikolojik faktorler olarak incelemislerdir (Prescott, Burns ve Frank, 2010;

Tuorila vd., 2001).

Yiyecekle ilgili kisilik ozellikleri belirlenmis bireylerin psikolojik 6zellikleri
incelendiginde de belirgin bir iliski oldugu sonucuna ulagilmigtir (Hwang ve Lin,
2010). Bireylerin yeniliklere kapali ve meraksiz bir kisilik 6zelligine sahip olmasi
yiyecek tiiketim siireci boyunca da yeni yiyecek tiiketimine kapali olacagi, yeniliklere
acik, merakl1 bir kisilige sahip olan bireylerinde yine yiyecek tiiketim siirecinde yeni
yiyecek tiiketimine agik, merakli olacagi varsayilmaktadir (Rozin, 1976; Rozin ve
Vollmecke, 1986; Veeck, 2010; Chang, 2011). Plog’un Alosentrik/Psikosentrik
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kuraminda tanimlanan alosentrik bireylerin yenilikleri kesfetmeye egilimli olmalari,
yiiksek ilgi ve katilim diizeyine sahip olmalar1 sayesinde yiyecek neofili kisilik
Ozelliginde olmaktadir. Diger yandan psikosentrik bireylerin ise tanidik yiyeceklere
egilimli olmalari, diisiik ilgi ve katilim diizeyine sahip olmalar1 sebebiyle neofobik
kisilik o6zelliginde oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla alosentrik ile neofili,
psikosentrik ile neofobi iligkilendirilmektedir (Mitchell ve Hall, 2003). Bu yiizden
psikolojik 6zellikleri yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerindeki negatif ve pozitif tutumu
degistirmektedir.

2.2.3. Uyarici faktorler

Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin en kisa taniminda gecen yenilik ve asinalik
yiyecege karsi tutumdaki temel faktorlerdir (Pliner ve Hobden, 1992; Frank ve
Kalisewicz, 2000; Choe ve Cho, 2011). Bu faktorler ¢esitli niteliklerle bireyi yiyecege
karst motive edebiliyorken tam aksi durumlarda olagandir. Bu durumlar yiyecek
tilketimine etki eden uyaric1 faktorlere gore degiskenlik gdstermektedir (Pliner ve
Salvy, 2006). Bireylerin neofobi ve neofili 6zellikleri incelendiginde yiyeceklerle ilgili
uyaranlarin algi derecesinde farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Koku, goriintii ve lezzet
gibi yiyecek uyaranlarina verilen tepkilerdeki farkliliklar yiyecekle ilgili kisilik
ozelliklerinin belirlenmesinde dnemli rol oynamaktadir (Raudenbush vd., 1998; Nestle
vd., 1998; Royet, Plailly, Delon, Kareken ve Segeb, 2003; Prescott, Burns ve Frank,
2010; Dematte, Endrizzi ve Gasperi, 2014; Ammann, Hartmann ve Siegrist, 2018).

Yiyeceklerin daha once hi¢ duyulmayan kokusu, aligkin olunmayan goriintiisii,
herkese hitap etmeyen kivami ve daha Onceki yiyecek tiiketim siirecinde hig
deneyimlenmeyen lezzeti yiyecekle ilgili kisilik ozelliklerine etki etmektedir.
(Prescott, Burns ve Frank, 2010; Dematte Endrizzi ve Gasperi, 2014). Yiyecek tiikketim
siirecinde birey, yiyecegi heniliz deneyimlemeden Once “lezzetli goriinliyor” algisina
sahip olmak ister (Pelchat ve Pliner, 1995). Deneyimde bulunmadan 6nce yiyecekler
hakkindaki algilarin olugmasini saglayan uyarici faktorler, yiyeceklere olan yaklagimi
etkilemektedir. Ozellikle neofobi kisilik 6zelliginin olusmasinda bu uyarici faktdrlerin
etkisi dikkate degerdir ¢iinkii sadece bu 6zellikler dahi bireyi neofobik yapmaya yeterli
olmaktadir. (Pelchat ve Pliner; 1995; McFarlane ve Pliner, 1997).
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2.2.4. Yiyecek Tiirii Faktorii

Yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri 6lgegini literatiire kazandiran Pliner ve Hobden
(1992)’e gore etnik yiyecekler gibi bazi 6zgiin niteliklere sahip olan yiyeceklere karsi
bireylerin silipheli olmasi ve bu yiyecekleri tiiketme fikrinden bile endise duymasinin
ardinda bireylerin neofobi kisilik 6zelligine sahip olmasi yatmaktadir. Ozellikle etnik
ve egzotik yiyecekler {izerinde daha fazla olusan yiyecek neofobisi bireyin yiyecegin
tiirline kars1 6nyargili davranmasina neden olmaktadir (Backstrom, Pirttild-Backman
ve Tuorila; 2003; Asperin, Philips ve Wolfe, 2011; Choe ve Cho, 2011). Diger yandan
neofilik Ozellikler tasiyan bireylerin ise bir destinasyondaki ozgiin yiyecekleri
kesfetme amaciyla etnik restoranlari tercih ettigi goriilmektedir. Boylece daha zevkli
bir yiyecek deneyimi elde ettiklerini sdyleyen neofilik bireyler, yenilik arayisina bir

firsat yaratmaktadir (Cohen ve Avieli, 2004).

Yiyecekle 1ilgili kisilik o©zellikleri {izerine yapilan arastirmalarin kapsami
genisletildikce bireylerin etnik ve egzotik yiyeceklerin disinda 6zellikle giiniimiizde
iretimi yaygin olan kimyasal igerikli yiyecekler ya da fonksiyonel yiyeceklere karsi
da neofobik ozellikler tasidigina rastlanilmigtir. Bunun aksine neofili kisilik 6zelligi
daha baskin olan bireyler ise Genetigi Degistirilmis Organizma (GDO)’s1z organik
yiyecekleri tiiketmeye daha egilimli olmaktadir (Tuorila vd., 2001; Chen, 2007; Stocia
ve Alexe, 2016). Yiyeceklerin tiiriine gore tiiketim yayginligi, her toplumda ayni
diizeyde degildir (Flight, Leppard ve Cox, 2003; Pliner ve Salvy, 2006). Bu sebeple
yiyeceklerin tiirii, ister etnik ya da egzotik ister fonksiyonel ya da organik olsun bireyin
icinde bulundugu toplumun yiyecek kiiltiirliyle sik1 bir iliskiye sahiptir ve bdylece
bireyin yiyecegin tiirlinden algiladig1 deger, yiyecege ylikledigi anlam dogrultusunda
degismektedir. Bu yiizden kiiltiir, yiyecek tiirii faktorii agisindan yiyecekle ilgili kisilik

ozelliklerine dolayl1 yoldan etki etmektedir.

2.3. Yiyecekle Ilgili Kisilik Ozellikleri Hakkinda Yapilmis Calismalar

Arvola, Lahteenmiki ve Tuorila (1999) peynir satin alma niyetindeki katilimcilarin
sunulan peynirleri deneyimlemeden once ve deneyimledikten sonraki yiyecekten
hoslanma durumlar iizerinde yiyecek neofobi ve neofili kisilik 6zelliklerinin etkisini

incelemislerdir. Calisma verileri dért adimda olusturulmustur. Oncelikle tutum,
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asinalik, beklenen hosluk ve satin alma niyeti Ol¢lilmiis daha sonra 6znel normlar
hakkinda tek bir soru ile goriisme yapilmis ardindan tadimlar gerceklestirilmis ve en
son tat hoslugu, satin alma niyeti, kullanim siklig1 ve yiyecek neofobi/neofili 6l¢egi
uygulanmistir. Yiyecek neofobisinin tutum, satin alma niyeti ve tat hoslugu ile iligkisi
incelenmis. Neofobik tiiketicilerde agina olunan peynirlerde tutum, niyet ve hosnutluk,
asina olunmayan peynir ¢esidine gore daha yiliksek ve neofilikler yeni olan peynire
kars1 olumsuz tepki sergilemezken neofobikler tadimdan oncede tadimdan sonrada
olumsuz tepki gostermislerdir. Ayrica neofobik katilimecilar i¢in peynir tiirlerindeki
hosnutluk derecesi, sadece bekledikleri peynir haricinde neofilik katilimcilara gore

daha diisiik olarak tespit edilmistir.

Tuorila vd. (2001) asina ve asina olunmayan olarak belirlenen 20 yiyecegin
katilimcilar i¢in aginaligini ve denenme istegini belirlemeyi amaclamislardir. 1083
kisiye uygulanan Olgekten alinan sonuglar katilimcilarin sahip oldugu egitim ve
kentlesme seviyesi ile yiyecek neofilisinin dogru orantili oldugunu gostermistir.
Demografik 6zelliklerin yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerine diger bir etkisi ise cinsiyet
ve yas olarak belirlenmistir. Erkeklerin kadinlara oranla daha neofilik oldugu
goriiliirken 60-80 yaslar1 arasindaki katilimeilarin, diger yas araligindaki katilimcilara
oranla daha neofobik oldugu sonucuna rastlanmistir. Calismada ayrica katilimcilardan
yiyecek uyaranlari, tiiketim aligkanliklar1 ve yiyecek tutumlar1 hakkinda da bilgiler
istenmistir. Tiim verilerin sonuc¢larindan yola c¢ikarak arastirmacilar, yiyecege
asinaligin tamamen bireysel deneyimle elde edildigini, kiiltiirel aginaligin 6nemli
olmadigini, herhangi bir kiiltiirde bilinen bir yiyecegin birey tarafindan tadilmadigi
slirece asina olmayacagini savunmuslardir. Yiyecekleri asina ve asina olmayan
yiyecekler seklinde siniflandirmak i¢in bireysel deneyimleri temel gegerlilikler olarak

tanimlamiglardir.

Béckstrom, Pirttili-Backman ve Tuorila (2003) sosyal temsil teorisini kullanarak
yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri hakkinda fikir sahibi olmay1 amaglamiglardir. Yeni
yiyecekler hakkinda ortak bir kisilik 6zelliginin olup olmadigini belirlemek, sosyal
temsili olusturan argiimanlarin neler oldugunu ve demografik Ozelliklere gore
farkliliklarini ortaya koymaya ¢alismislardir. Sosyal temsiller, rahatsiz edici ve tanidik

olmayan seyleri nesnellestirme ile tanidik bir seylere doniistiirmektir. Yeni
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yiyeceklerin sosyal temsilleri dokuz odak grubunda incelenmistir. Gliven/ giivensizlik,
giivenli / giivensiz, dogal / yapay, zevk / gereklilik ve ge¢mis/ simdiki olarak belirlenen
bes ikilemin sosyal temsili karakterize ettigi goriilmiistiir. Calismada bu ikilemler
kadinlar ve erkekler gengler ve yaslilar olarak gruplandirma yapilarak incelenmistir.
Yeni yiyeceklerin algilanan giivensizligi, kadinlar i¢in 6énemli olurken erkekler igin
onemli olmamistir. Geng ve orta yasli, yliksek egitimli erkeklerin en az neofobik, geng-
az egitimli kadinlar ile erkeklerin en fazla neofobik oldugu goriiliirken, yash kadinlarin

ise nispeten neofobik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ritchey vd. (2003) ABD, Isve¢ ve Finlandiya arasinda uluslararasi karsilastirmalar
yapmak i¢in yiyecek neofobi dl¢egini kullanmistir. Isvegli katilimeilarin Amerika ve
Finlandiya'daki katilimcilara gére yeni yiyecekleri denemeye daha istekli olduklari
goriilmiistiir. Ayrica orijinal yiyecek neofobi 6lgeginden iki maddenin (madde 5 ve 9)
cikarilmasi tavsiye edilmistir. Yeni yiyecekleri deneme istekliligi tizerinde kiiltiirel ve
ulusal degiskenlerin etkisinin belirlenmesinde uluslararast karsilagtirmalardan
yararlanan c¢alismada, neofobi ve neofili 0Ol¢egi icin yeni faktér modelleri
olusturulmustur. Bu modellerin farkli {ilkelerde uygulanarak yiyecek neofobi
Olceginin uluslararast modelinin genisletilebilecegi ve capraz karsilastirmalarinin

yapilabilecegi vurgulanmustir.

Flight, Leppard ve Cox (2003) farkli kiiltiirlerin ve sosyo-ekonomik statiilerin
yiyecekler iizerinde farkli uyaranlar olusturabilecegini savunmuslardir. Bu sebeple
“sosyo-ekonomik statli” 6l¢egi, “kiiltiirel ¢esitlilik” 6l¢egi ve “yiyecek neofobi” dlgegi
kullanilarak kentsel ve kirsal kesimlerdeki ogrencilerin yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Avustralya’da uzak kirsal ve kozmopolit kentsel
olmak tizere iki farkli alanda bulunan ogrenciler iizerinde yapilan ¢alismada,
Ogrencilerin yiyecek neofobi oranlari ve bu oranlarda sosyo-ekonomik statiiniin ve
kiiltiirel cesitliligin etkisi incelenmistir. Kentlerde bulunan 6grencilerin kirsaldaki
ogrencilere kiyasla daha neofilik 6zellikler tasidig1 goriilmiistiir. Kentlerde yasayan 12
ve 18 yag araligindaki 6grencilerin asina olmadig1 yiyecekleri deneyimlemeye daha
hevesli olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Hevesli olma durumunun yanmi sira daha

yiiksek sosyo-ekonomik statii ve daha yiiksek kiiltiirel ¢esitlilik oranina rastlanmistir.
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Yiyecek neofobisi ile bu degiskenler arasindaki iliskiye bakildiginda ise zayif bir

iligskiye rastlanmstir.

Martins ve Pliner (2005) yeni yiyeceklerin kabuliinde etkili olan faktorlerin
belirlemeye yonelik Avustralya’da farkl kiiltiirel ve etnik cesitlilikteki katilimcilara
tanidik ve hayvansal olmayan, tanidik ve hayvansal olan, yeni ve hayvansal olmayan,
yeni ve hayvansal olan yiyecekler sunmustur. Katilimcilardan bu yiyecekleri inanglar1
ve duygusal tepkilerine gore derecelendirmeleri istenmistir. Verilen cevaplar
incelendiginde katilimcilarin yeni hayvansal yiyecekleri deneme isteginin, hayvansal
olmayan yiyecekleri deneme istegine oranla daha az oldugu yani daha fazla neofobik
egilim diizeyi goOriilmiistiir. Ayrica bireylerin yeni yiyecekleri igren¢ olarak
nitelendirmesinin onlar1 deneyimleme istegine etki eden en dnemli faktor oldugu
gozlenmistir. Hayvansal ve hayvansal olmayan yeni yiyecekler arasindaki tiksinti
dereceleri test edildiginde, hayvansal olan yeni yiyeceklerin daha giiclii tiksinti
tepkisine yol actigr belirtilmistir. Bu sebeple yeni hayvansal olan ve olmayan
yiyeceklere karsi yiyecek neofobisinin azaltilabilmesi i¢in bu yiyeceklerin tiksinti

yaratan 0zelliklerinin azaltilmasiyla saglanabilecegi ileri stirtilmistiir.

Veeck (2010) yeni ve olagandisi olarak adlandirilan yiyeceklerle karsilasma
esnasinda, yiyecege yaklasimlarindaki farkliliklar1 kesfetmeyi amaglamistir. Yari
yapilandirilmis goriismelerle bireylerin asir1 olarak tanimlanan alisilmadik yiyecekleri
nasil algiladiklar1 ve tanimladiklar1 bu yiyecekleri 6rnekleme olasiliginin en yiiksek
oldugu sosyal baglamlar kesfedilmistir. Calismanin bulgular1 yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri ile birlikte psikososyal giiclerin yeni yiyecek deneyimlerini nasil
karakterize ettigini ortaya koymaktadir. Neofilik katilimcilar kendilerini maceraci
olarak tanimlamis ve 6zellikle meniideki en asir1 (sira dis1) yiyecekleri tercih etmeyi
sevdiklerini vurgulamisken neofobik katilimcilar kendilerinin segici olarak tanimlamis
ve yediklerini tekrar yemeyi tercih ettiklerinin sdylemislerdir. Alisilmadik
yiyeceklerle en ¢ok karsilasilan ortamlar olarak degerlendirilen seyahatlerin yabanci
bir destinasyonda, giivenilir bir restoranda alisgilmadik yiyecekleri deneyimleme
isteksizliginin iistesinden gelmeye yani neofili diizeyini arttirmaya tesvik ettigi
belirtilmistir. Sosyal kolaylastirma olarak adlandirilan bu durumun, yiyeceklerle ilgili

kisilik 6zellikleri tizerinde etkili oldugu ifade edilmistir.
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Asperin, Phillips ve Wolfe (2011) tarafindan yapilan calismada, Amerika’daki
tiniversite 6grencilerinin Cin ve Tayland mutfaklari ile etnik yiyecek algilarinin ortaya
cikarilmas1 hedeflenmistir. Ogrencilerin genel olarak yeni ve farkli yiyecekleri
denemeye istekli olup olmadigini 6lgmek amaciyla yiyecek neofobi (FNS) ve yiyecek
tutumlar: (FAS) o&lgeklerinden yararlanilmistir.  Ogrencilerin Cin ve Tayland
yiyeceklerini tiiketmeye karsi olumsuz tutumda oldugu goriilmiistiir. Neofobik
siirekliligi diisiik olan 6grencilerin ise daha olumlu tutum sergiledikleri tespit
edilmistir. Onceki caligmalarda farkliliklar bulunmus olmasina ragmen bu calismada
yas, cinsiyet ve yerlesim bolgesinin Ozellikleri arasinda Onemli bir farklilik
gbzlenmemistir. Bunun benzer gegmis deneyimlere ve yasam sekillerine sahip olan
katilimcilar olmalarindan kaynaklandigi varsayilmistir. Caligmada ortaya c¢ikan
bulgularin etnik restoran sahiplerinin pazarlama stratejilerinde katki saglayacag ifade

edilmistir.

Choe ve Cho (2011) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, Kore’deki yiyecek igecek
isletmelerinde bulunan tiiketicilerin aginalik ve iradeye yonelik tutumlarim
belirlemektir. Katilimcilara geleneksel olarak tiiketilmeyen 12 ¢esit yemek sunulmus
ve en az isteklilik ve asinalik, Afrikalilara ve Mogollara ait yiyecekleri deneyimleme
siiecinde ortaya ¢ikmustir. Irade diizeyi agisindan Hint, Tayland, Vietnam, Ingiliz,
Tiirk, Yunan, Mogol, Afrika, Japon ve Italyanlara ait yiyecekler, neofobik gruplar
arasinda farkliliklar gosterirken Cin ve Amerikanlara ait yiyeceklere kars1 boyle bir
farklilik gozlemlenmemistir. Yiiksek derecede yiyecek neofobisi olan gruplarin
yiyeceklere ¢ok az ilgi duyduklari, enerjilerinin ve heyecanlarini arttirilmasi igin
yiyecekle ilgili tiim isletmelerin ve kuruluslarin yalnizea yiyeceklere degil, yiyecek
reklamlarimin tiirtine, iilkelerin kendi kimliklerine 6zgiin marka ve imajlarinin
yaratilmasina ihtiya¢ duyduguna dikkat cekilmistir. Bu sayede olumlu yiyecek

tikketimlerinin arttirilarak neofilinin artacag diistiniilmiistiir.

Johns, Edwards ve Hartwell (2011) tarafindan yapilan ¢aligmada, yeni yiyeceklerin
satig1 ile bireylerin yeni yiyecekleri tiiketmeye karsi sergiledikleri davranislar,
yiyecekle ilgili kisilik 06zellikleriyle agiklanmaya calisilmistir. Yiiksek lisans
ogrencileri lizerinde uygulanan FNS 0lcegiyle Ogrencilerin yiyecek neofobi

diizeylerinde cinsiyet, milliyet, yas ve yasanilan bdlgenin etkisinin olup olmadigi
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arastirilmistir. Birlesik Krallik’ ta iic aydan daha az siiredir ikamet eden 6grencilerle
uzun siiredir ikamet eden O0grencilerin, neofobi diizeyi incelendiginde, kisa stiredir
ikamet eden Ogrencilerin digerlerine kiyasla daha fazla neofobik oldugu tespit
edilmistir. Yas (25 alt1 ve iistii), cinsiyet ve yasanilan bolgenin (kentsel ve kirsal)
herhangi bir etkisine rastlanmamustir. Ogrencilerin etnik kdkenlerinin bir etkisinin
olup olmadigina bakildiginda ise en az neofobik milliyet, Avrupalilar olarak
Olctiliirken en fazla neofobik milliyet ise 6zellikle Cinliler olmak {izere Dogu Asyalilar
olarak siniflandirilmistir. Calismada FNS’nin yiyecek pazarlamacilari i¢in potansiyel
bir ara¢c oldugu ve satisina sunulan yeni yiyecekleri benimseyen tiiketicilerin

siiflandirilmasinin gerekli oldugu ifade edilmistir.

Knaapila vd. (2011) yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin belirlenmesinde genetik ve
cevresel etkenlere deginmislerdir. Yiyecek neofobi ve neofilisinin, bes faktorli kisilik
ozellikleri, yiyeceklerin hoslugu ve kullanim sikligtyla iliskileri incelenmis ve yiiksek
neofobi genel anlamda yiyeceklerin hosluk seviyesiyle iligkilendirilmistir. Genetik ve
cevresel etkiler, cinsiyetler arasinda farklilik gosterdiginden, kadinlarda ve erkeklerde
ayrt ayr test edilmistir. Kadinlarda yiyecek tiiketimindeki neofobik etkiler, %61
oraninda genetik etkilerden, geri kalani ¢evresel etkilerden kaynaklanirken erkeklerde
ise genetik etkilere rastlanilmamis sadece cevresel etkiler gbézlenmistir. Yiyecek
neofobisi ile deneyime aciklik ve disadoniikliik kisilik 6zelligi arasinda ters oranti
bulunmustur. Bu orantida kadinlarda neofobi ve deneyime agiklik ortiisen genetik
faktorlerden etkilenirken erkeklerde neofobinin deneyime agiklik ve disa doniikliik ile
orta derecede negatif iliskili oldugu goriilmiistiir. Bu farkliliklarin, kadinlarin biyolojik
islevlerinden kaynaklaniyor olabilecegi gibi erkeklerin ¢evresel etkilere daha duyarl

olmasindan da kaynaklaniyor olabilecegi ifade edilmistir.

Kabaran (2011) ailelerin beslenme aligkanliklari, yiyecek se¢imleri, yeni yiyecek
deneme korkusu ve obezite durumunun ¢ocuklar iizerindeki etkisinin ve yasin artis1 ile
cocuklarin besin se¢imlerindeki degisiklikleri belirlemeyi amaglamistir. Calisma 10-
17 yas aras1t 401 erkek, 42'si kiz toplam 82 Ogrenci ve anne babalar1 arasinda
ylriitiilmiis, elde edilen verilerle ¢ocuklarin ve annelerinin sevmedigi sebze ve
meyvelerin birbiri ile pozitif korelasyon gosterdigi goriilmiis, cocuklarda yasin artisi

ile neofobisi diizeyinin azaldig1 ve bu farkin anlamli oldugu bulunmustur. Neofobi
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diizeyi yiiksek olan ¢ocuklarin denedikleri sebze, meyve, siit ve siit iiriinleri, et ve et
tirtinleri, fastfood tarzi besinlerin sayilar istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha az
ve yine neofobi diizeyi yliksek olan katilimcilarin, daha fazla sayida sevmedigi sebze
ve meyve oldugu belirlenmistir. Cocuklarin %46.3"iniin, annelerin %20.7'sinin,
babalarin %28.0'inin gorilintlisiine bakarak yiyecegi deneyimlemeyi reddettikleri ve
yiyecegi sevmediklerine karar vermeden dnce ¢ocuklarin %47.6'sinin yalnizca bir kez

denedigi ortaya ¢ikarilmistir.

Januszewska ve Viaene (2012) Polonyali ve Belgikali katilimcilarla olusturduklar
calismada farkli iki iilke vatandaslarin neofobi ve gesitlilik arayis1 diizeylerini ortaya
cikarmayr amaclamislardir. Tiiketicilerin neofobi ve ¢esitlilik arayisi davraniglari
tizerinde sosyo-ekonomik oOzelliklerin etkisi incelenmistir. Sosyo-ekonomik
ozelliklerden biri olan gelir faktorii, her iki degisken tizerinde etkili tek faktor olarak
tespit edilmistir. Bu bulgu hem Polonyali hem de Belgikali katilimcilarin gelir seviyesi
arttikca yiyecek neofobisi azalip gesitlilik arayisi arttiginin gostergesidir. Her iki iilke
icinde yiyecek neofobisi yiiksek oranda s6z konusu olurken Belgikalilarin
Polonyalilardan daha yiiksek ¢esitlilik arayis1 davranisinda oldugu goriilmiistiir. Yerel
yiyecekler, yiiksek cesitlilik arayisina sahip katilimcilar tarafindan yiiksek yiyecek
neofobisine sahip katilimcilara kiyasla daha fazla begenildigi belirtilmistir. Bunun
yani sira tiiketicilerin neofobi ve cesitlilik arayisi ile duyusal 6zellikler arasinda

baglant1 kurulmus ve etkili olan en iyi duyusal ayirt edici, koku olarak tanimlanmustir.

Rizaoglu, Ayazlar ve Genger (2013) yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin demografik
ozelliklere gore degerlendirmeyi amaglamislardir. Kusadasi’ni ziyaret eden Ingiliz,
Fransiz, italyan, Rus ve Amerikan 377 turistten elde edilen verilerle katilimcilarin
yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri belirlenmistir. Demografik 6zelliklerin yiyecekle
ilgili kisilik oOzelliklerinin belirlenmesinde, ayirt edici bir isleve sahip oldugu
saptanmustir. Milliyetlere gdre yiyecek neofobisi, en fazla Italyan ve Rus turistlerde
goriiliirken en az ise Amerikali turistlerde goriilmiistiir. Yas, cinsiyet ve egitim diizeyi
acisindan demografik o6zellikler, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri arasindaki iliski
incelendiginde 6zellikle 26-35 yas arasinda bulunan lisans egitim diizeyine sahip kadin
turistlerin diger katilimcilara oranla daha neofobik oldugu goriiliirken medeni

durumun yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin belirlenmesinde ayirt edici bir 6zellik
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tasimadigl sonucuna ulasilmistir. Caligmada yiyecek motivasyonlariin yiyecekle
ilgili kisilik 6zelliklerine ve ¢esitlilik arayisina gore degistigi vurgulanarak oneriler,
ozellikle sektorel agidan yiyecek icecek isletmeleri tarafindan dikkate alinmasi

gerektigi yonilindedir.

Kim ve Baek (2015) calismalarinda demografik 6zelliklere gore yiyecekle ilgili kisilik
Ozellikleri arasindaki farkliliklar1 arastirmak ve tiiketicilerin sahip oldugu yiyecek
neofobi diizeylerine gore restoran algilarindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikarmayi
amaclamiglardir. Etnik restoran1 ziyaret eden 581 tiiketiciye ulasilmis ve bu
tilketicilerin restoran imaji, tatmin ve sadakat {izerinde neofobinin etkisini
incelemislerdir. Demografik 6zellikler dikkate alindiginda yas, meslek, aylik ortalama
yiyecek tiilketme ve disarida yiyecek tiiketme sikligina gére neofobi diizeyinde 6nemli
farkliliklar saptanmustir. Yiyecek neofobi orani diisiik olan tiiketicilerin restoran imaji,
genel memnuniyet ve sadakat degerleri, yiyecek neofobi orani yiiksek olan

tiikketicilerden daha fazla bulunmustur.

Muhammad, Ibrahim, Ahmad ve Hanan (2016) psikolojik faktorler olarak ele alinan
neofobi ve neofilinin gencler arasinda yeni yiyecekleri tatma ve pisirme istekliligine
olan etkilerini incelemistir. Malezya’da yapilan ¢alisma, iic mutfak enstitiislinde,
mutfak sanatlar1 okuyan 300 Ogrenci tizerinde uygulanmistir. Mutfake1 olarak tabir
edilen insanlarin siirekli farkli ve yeni yiyeceklerle karsilastiklari icin neofilik bireyler
olmast gerektigi diislinlilmesine ragmen celiskili sonuglarin oldugu ortaya
konulmustur. Diislik, orta ve yliksek olarak gruplandirilan neofobi, 6grencilerin
genelinde diisiik ve orta seviyelerde goriilmiistiir. Ancak kiiclik bir kismin yiiksek
neofobik ozellikler tasidigi, yeni yiyecekleri denemeye hevesli mutfak 6grencileri
olmadiklart gorilmiistiir. Gelecekte yiyecekle ugrasan bireyler (as¢1, yemek
elestirmeni ve yemek panelisti) olarak mutfak 6grencileri i¢in neofobi, istenmeyen bir
ozellik olarak tanimlanmistir. Maruz kalma arttikca duyarsizlasmanin artacagi ve yeni

yiyecek reddinin azalacagi varsayilmstir.

Nebioglu (2018) yiyecek tiikketim davraniglarinda etkili olan faktorleri belirlemek
amactyla tiiketicilerin yiyecek tiiketim siirecindeki gastronomi ve turizm iizerinde

yapilan caligmalar1 gruplandirmistir. Turistlerin katildig1 bir yiyecek etkinliginde
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onemli olan faktorleri ortaya ¢ikaran demografik 6zellikler, yemegin anlami, yiyecekle
ilgili kisilik ozellikleri, turist motivasyonlari, turist tipleri ile birlikte toplamda bes
temel boyutta ele alinmistir. Béylece yiyecek tiiketim davranislarinda yeni ve bilindik
yiyecek tiiketimi arasinda farkliliklar oldugu ve bu davranislarda etkili olan faktorler
bes boyutta siniflandirilarak faktorler arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu kavramsal
calismayla, gorgiil bulgular biitlinciil bir yaklagimla incelenerek literatiire farkli bir

bakis agis1 sunmustur.

Okumus, Dedeoglu ve Shi (2021) yeni yiyeceklerden kaginma ve yeni yiyecekleri
denemeye agiklik, olarak ifade ettikleri neofobi ve neofili kisilik 6zellikleri ile cinsiyet
ve kusak (nesil) kohortlar1 arasindaki farkliliklar1 ve etkilesimleri omnivor
paradoksuna dayanarak incelemistir. Cin’deki dort farkli ilde (Dalian, Pekin, Sangay
ve QGuangzhou) yasayan potansiyel 417 Cinli gezginden elde edilen verilerde,
erkeklerin kadinlara kiyasla neofili diizeylerinin daha yiiksek olduguna rastlanirken
erkeklerin ve kadinlarin yiyecek neofobisi, cinsiyete gore farklilik gostermedigi
goriilmiistiir. Diger yandan Z Kusagi katilimcilart Y Kusagi'na gore daha diisiik
yiyecek neofili diizeyine sahipken Y kusaginin neofili diizeyi Z kusagina kiyasla
cinsiyete gore daha fazla farklilik gostermistir. Ayrica katilimeilarin yiyecek neofobi
ve neofili 6zelliklerinde gelirin ve katilimcilarin geldigi sehirlerin 6nemli bir etkisi

tespit edilmemistir.

2.4. Tavsiye Etme Niyeti

Tavsiye etme kavrami, herhangi bir seyin yapilmasinda referansta bulunmak,
ogiitleme, salik vermek olarak tanimlanmaktadir. Niyet kavrami ise herhangi bir seyi
yapmadan oOnce zihinde planlamak, {zerine diisiinmek, yonelmek olarak
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2020). Tavsiye etme niyeti, tiiketicilerin
deneyimledikleri hizmet ya da friinleri ¢evresine aktarmasi, onlar1 tesvik etmesi,
cesaretlendirme niyetine sahip olmasi ve tatmine ulagsmis tiiketicilerin sahip oldugu
davranigsal niyet olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996;
Jin, Lee ve Lee, 2013). Anlik ya da sebepsiz yere olusan bir tavsiye etme niyetinden
s6z konusu edilemez. Oncelikle tavsiye etme niyetini olusturan faktdrlerin pozitif
yonde gerceklesmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin gelecek niyetlerinden biri olan

tavsiye etme niyetinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in deneyimledigi iiriin ya da hizmetten
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tatmin olmasi, olumlu duygu ve diisiincelere sahip olmasi, kendini isletmenin
potansiyel bir alicis1 konumunda hissetmesi gereklidir (Bigne, Sanchez ve Sanchez,

2001; Su ve Hsu, 2013; Adongo, Anuga ve Dayour, 2015).

Tavsiye etme niyetinin ortaya c¢ikabilmesi i¢in algilanan genel imaj ve hizmet
kalitesine de dikkat etmek gereklidir. Turistlerin seyahat deneyimleri esnasinda
gerceklestirdikleri yiyecek deneyimi isletme ya da destinasyonla ilgili algilarin
olusturmaktadir. Dolayisiyla iyi algilanan bir imaj, olumlu duygularin olusmasina
neden olmaktadir. Bir isletmenin ya da destinasyonun olumlu yonde algilanan genel
imaj1 turist tatminine ve dolayistyla da olumlu gelecek niyetlere etki ederek tavsiye
etme niyetinin olugsmasindaki onciillerden biri olarak kabul edilir. Olumlu algilanan
imaj ve tatmin, hizmet kalitesi ile tavsiye etme niyeti arasindaki iliskiye aracilik
etmektedir. Isletmenin hizmet kalitesi tavsiye etme niyetinin olusmasidaki
oncillerden bir digeridir. (Reid ve Reid, 1993; Bigné, Sanchez ve Sanchez 2001;
Prayag 2009; Mey ve Mohamed, 2010; Papadimitriou, Apostolopoulou ve
Kaplanidou, 2015; Prayag, Hosany, Muskat ve Del Chiappa, 2017; Silik ve Unliiénen,
2018; Sert ve Karacaoglu, 2018).

Tiiketim siireci, uygun ya da hosa giden deneyimi yasamak i¢in deneyim siirecini,
direk baslatmak yerine deneyimlemeden Once deneyimi yasayan bagka kisilerin
gbzlemlenmesi ve dinlenmesi seklinde gerceklesebilir. Bu asamada tavsiye etme
niyetinin tiilketim siirecine olan etkisi goriilmektedir. Deneyimin tatminle
sonug¢lanmasi, deneyim sikligini arttirmaya, diger insanlara bu deneyimden olumlu
yonde bahsederek onlarinda faydalanmasini istemeye ve bdylece siirecin olumlu
anlamda sonuclanmasina etki etmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999; Prayag, 2009;
Odabas1 ve Baris, 2011). Ancak her tiiketici farkli motivasyonlarla tiiketim siirecine
dahil olmaktadir (Baloglu ve Uysal, 1996; Baek, Ham ve Yang, 2006). Ornegin bir
yiyecek i¢ecek isletmesinin menii fiyatlari, fiyat motivasyonunda olan bir tiiketici i¢in
tatmin sagliyorken diger bir tiiketici i¢in asina yiyeceklerden olusan bir meniiyle
kargilagsma yeme asinaligina sahip tiiketiciler i¢in dnemli bir motivasyon faktoriidiir.
Bu sebeple motivasyonlar1 karsilanmis bir tliketici, tatmin oldugu deneyimlerini
onunla ayni motivasyonlara sahip oldugunu diisiindiigii kisilere de tavsiye etme

girisiminde bulunabilmektedir. Bu yiizden tavsiye etme niyetinin ortaya ¢ikabilmesi
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icin tiiketici motivasyonlarinin karsilaniyor olmasit ve diger potansiyel tiiketici
motivasyonlarin1 da karsilamaya elverigli bir hizmet, iiriin ya da ortamin olmasi
gerekmektedir (Almanza, Jaffe ve Lin, 1994; Berger, 2014; Williamson ve Hassanli,
2020).

Tatmin olan tiiketicilerin baskalarin1 da ayni deneyime yonlendirme konusunda motive
olmalarinin yani sira sadakat niyetinin de tiiketiciyi tavsiye etme niyetine motive ettigi
goriilmektedir. Bu sebeple arkadaslara, aileye tavsiye edilen iirlin ve hizmetlerle,
isletmeye duyulan sadakat arasinda giiclii bir iligski oldugu ifade edilmektedir. Sadakat
niyetinin dl¢lilmesindeki en 6nemli belirteclerden biri, tavsiye etme niyetidir. Sadakat
ne kadar yiiksekse tatmin ve tekrar ziyaret gibi tavsiye etme niyeti de o kadar yiiksek
Olciilmiistiir (Oliver, Rust ve Varki, 1997, Chien, Yen ve Hoang, 2012; Williamson ve
Hassanli, 2020) Diger yandan tavsiye etme niyeti, gelecek niyetlerden bir digeri olan
isletmeye ya da destinasyona tekrar ziyaret niyetinin olusmasina etki etmektedir
(Anderson, Fornell ve Mazvancherly, 2004). Bu sebeple bu kavramlarin her biri
davranigsal niyetlerin ayrilmaz parcasi olarak incelenmektedir (Baker ve Crompton,
2000; Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001). Tavsiye etme niyeti kisa vadeli ve uzun
vadeli olmak {izere iki farkli siirecte davranigsal sonuglar yaratmaktadir. Bu sonuglar,
kisa vadeli tavsiye etme niyeti; sikayet veya ovgililer, agizdan agza iletisim ve uzun
vadeli tavsiye etme niyeti, sadakat olarak agiklanmistir (Bone, 1995; Oliver, 2014;
Adongo, Anuga, Dayour, 2015).

Tavsiye etme niyetinin temelinde gegmisi 1950’lere dayanan agizdan agiza iletisim
kavrami yer almaktadir. Ik olarak William H. Whyte tarafindan 1954 Fortune'da
“agizdan agiza ag” bashkli dergi makalesinde kullanilmistir. Tiiketicilerin
deneyimlerini, aliskanliklarii etkileyen Ingilizce “word of mouth” olarak tabir edilen
bu kavram, ardinda tavsiye etme davranisini ortaya ¢ikarabilen bir iletisim seklidir.
Herhangi bir deneyim sonucunda deneyimden elde edilen sonuglarin tiiketicinin kendi
cevresine aktarmasi, paylasmasi seklinde olusan iletisim, agizdan agiza ya da kulaktan
kulaga iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim, tatmin veya
tatminsizligi ortaya c¢ikaran bir katalizor olarak ifade edilmistir (Sundaram, Mitra ve

Webster 1998; Kimmel ve Kitchen, 2014).
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Glinlimiizde tiilketim siirecine baslamadan oOnce tiiketiciler, c¢evresindeki is
arkadaslariyla, komsulariyla, aileleriyle hatta tanimadiklari insanlarla gériinmez bir ag
olan teknoloji aracilifiyla iletisime ge¢mektedir. Buradan da anlagilacagi iizere
agizdan agiza iletisim yliiz ylize olabilecegi gibi ayn1 zamanda telefon, sosyal medya
(youtube, twitter, facebook), cesitli aligveris ve tripadvisor gibi isletme degerlendirme
siteleri iizerinden de siirdiiriilmekte ve tavsiye etme niyetini sekillendirmektedir
(Berger, 2014; Stone, Migacz ve Wolf, 2019). Goriinmez bir bilgi ag1 ya da gayri resmi
sosyal ag olarak ifade edilen bu iletisim sekli, tiiketici tercihlerine de etki etmektedir
(Luo, 2009). Tiiketim siirecinde olumlu duygular, olumlu agizdan agiza iletisime
zemin hazirladigi gibi olumlu davranigsal niyetlerde tavsiye etme niyetini olumlu
yonde etkilemektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Hem davranissal
niyetlerin olumlu sonuglanmasi hem de yeni tiiketicilerin isletmelere ¢ekilebilmesi
acisindan agizdan agiza iletisimin olumlu ilerlemesi ve tavsiye etme niyetinin
olusmasi, isletme sahipleri ve destinasyon pazarlama yoneticileri i¢in 6nemli bir igleve
sahiptir (Brown ve Reingen, 1987; East, Hammond ve Wright, 2007; Kimmel ve
Kitchen, 2014).

Tiiketicilerin deneyimleri ardindan tavsiye etme davraniginda bulunuyor olmasi, en
gercekei tanitim sekli olarak ifade edilmektedir. Bu iletisim ve sosyal ag, hem mevcut
isletme miisterilerinin hem de potansiyel miisterilerin tutum ve davraniglarini olumlu
yonde degistirmektedir (Brown ve Reingen, 1987). Ancak tam aksine tatmin
edilmemis tiiketiciler, agizdan agiza iletisimde olumsuz tutumlar sergilemektedir
(Prayag, 2009; Su ve Hsu, 2013). Bu nedenle olumsuz iletisim, potansiyel miisterilerin
kaybedilme olasiliginin olabilecegi anlamina gelmektedir (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996). Isletmeciler tarafindan da 6nemi anlasilan, tiiketiciler arasi
iletisimler ve tavsiye etme davranisi kontrol altinda tutulmak istenmekte ve bu
dogrultuda hem turizm hem de diger endiistri alanlarinda ¢esitli adimlar atilmaktadir

(Luo, 2009; Su ve Hsu, 2013).

2.5. Tavsiye Etme Niyeti Hakkinda Yapilmis Calismalar

Bigné, Sanchez ve Sanchez (2001) Valensiya bolgesinin kiyisindaki iki dnemli

Ispanyol turizm beldesinde destinasyonun turistler tarafindan algilanan goriintiisiinii,
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kalite ve memnuniyeti davranigsal niyetlerle iliskisini incelemislerdir. Arastirmacilar,
destinasyon imaj1, algilanan kalite, memnuniyet, tekrar tercih etme ve destinasyonu
tavsiye etme niyeti arasindaki iligkileri netlestirmeyi amaglamislardir. Yapisal bir
denklem modeli kullanilarak bu iligkilerin ortak analizine basvurulmus ve turizm
imajinin, algilanan kalitenin, tatminin, tekrar tercih etme ve tavsiye etme niyetlerinin
oncili olduguna rastlanilmistir. Bunun yani sira kalitenin, tatmin ve tekrar tercih etme
niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu gézlemlenirken destinasyonu tavsiye etme
tizerindeki etkisi giiclii bir sekilde kanitlanamamistir. Algilanan destinasyon imajini

yoneterek turistlerin davranigsal niyetlerinin degistirilebilecegi savunulmustur.

Yoon ve Uysal (2005) itme ve ¢ekme seyahat motivasyonlarinin davranissal niyetlere
olan iligkisine teorik ve ampirik kanitlar getirmeyi hedeflemistir. Oncelikle Kuzey
Kibris’a seyahat eden turistlerin itme ve ¢ekme motivasyonlarini daha sonra ise
tatminlerini belirlemeye yonelik acik uglu sorular yonlendirilmistir. Bununla birlikte
turistlerin destinasyon sadakatini 6lgmek i¢in tavsiye etme ve tekrar tercih etme
niyetleri incelenmistir. Elde edilen sonuglar, itme faktorleriyle ¢cekme faktorlerinin
tatmin ve davranigsal niyetlerle iliskisinde farkliliklarin oldugunu géstermistir. Cekme
faktorleri ile tatmin arasinda, itme faktorleri ile ise davranigsal niyetler arasinda pozitif
bir iligki oldugunu goriilmiistiir. Ayrica tatminin, deneyim sonrasi gelecek niyetlerin
olugsmasinda etkili oldugu goriilmiistiir. Bu bulgularin destinasyon pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesindeki 6nem 6nemi vurgulanmstir.

Hui, Wan ve Ho (2007) Singapur’a seyahat eden Avrupa, Asya, Okyanusya ve Kuzey
Amerikal1 turistlerin seyahat motivasyonlarin1 karsilayan ya da asan ozelliklerini,
genel tatmin diizeylerini ve Singapur’u tekrar tercih ve tavsiye etme niyetleri ortaya
cikarmay1 amaglamislardir. Farkli uluslardan olan tiim turist gruplari i¢in tatmin
diizeyleri ile tekrar tercih etme ve tavsiye etme diizeylerinin pozitif yonde iligkili
olduklar1 ve tavsiye etme niyetinin tekrar tercih etme niyetinden daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Turistler i¢in seyahat deneyimlerini baskalarma anlatmak ayni
destinasyonu bir sonraki seyahatlerinde tekrar tercih etmekten daha kolay oldugu ifade
edilmistir. Bu konuda aragtirmacilar, Singapur’un birkac¢ giinde kesfedilecek kadar
kiigiik oldugunu ve bu yiizden tekrar tercih etme niyetini olumsuz etkiledigini

savunmuglardir.

55



Prayag (2009) bir ada destinasyonunu seyahat eden turistlerin deneyimleri sonrasinda
ortaya ¢ikan davranigsal niyetleri ile hedef destinasyon imaj1 ve tatmin arasindaki iliski
incelemistir. Turistlerin destinasyon hakkindaki olumlu diisiinceleri tekrar tercih etme
ve tavsiye etme niyetlerini olumlu yonde etkilemistir. Bu sayede mevcut turistlerin
destinasyonlara bagliliklarinin artacag: ifade edilmistir. Destinasyonlar i¢cin mevcut
miisterilerin korunmasinin daha énemli ve kolay olmasi, potansiyel yeni miisterileri
¢cekmenin daha mesakkatli olmasi nedeniyle tavsiye etme niyetinin ortaya ¢ikmasinin
destinasyon i¢in 6nemine vurgu yapilmis boylelikle daha uzun vadede daha kolay ve
az maliyetle amaca ulasilacagini dislinlilmiistiir. Tavsiye etme niyetlerinin duyusal
imgelerle degerlendirilmesinin faydali olacagi, oOzellikle turistler agisindan ilgi
uyandiran yerel yiyecekler, gece hayati ve paranin degeri gibi faktorlerin
destinasyonlarin pazardaki konumunu giiclendirmesi ve tiiketicilerin olumlu

davranigsal niyetler sergilemesi agisindan kullanilabilecegi belirtilmistir.

Smith, Costello ve Muenchen (2010) turizm deneyimlerinde ilk amaglar1 gastronomi
olan uluslararasi yiyecek etkinliginde bulunan gastro turistlerin seyahatlerinde etkili
olan itme ve ¢gekme motivasyonlarinin tatmin tizerindeki etkisini ve ¢aligmada sonug
degiskenleri olarak adlandirilan, agizdan agiza iletisimle olusan tavsiye etme ve tekrar
tercith etme niyetleriyle tatmin arasindaki iliskileri incelemeyi amaglamislardir.
Boylelikle davranissal niyetlerle ilgili, itme ve ¢ekme motivasyonlart ¢ercevesinde
gastronomi turist davraniglart modeli olusturulmustur. Ayrica yiyecek tiikketiminde
etkili olan itme ve ¢ekme motivasyonlarinin tatmin tizerindeki etkisi belirlenmis,
tatmin, tavsiye etme niyetinin bir nciilii olmasi sebebiyle tavsiye etme niyeti, tatminin

seyahat motivasyonlari iizerindeki etkisine gore degismistir.

2.6. Yiyecek Tiiketim Motivasyonlarl, Yiyecekle Tlgili Kisilik Ozellikleri ve
Tavsiye Etme Niyeti iliskisine Yonelik Yapilmis Cahsmalar

Eertmans vd. (2005) yiyecekle ilgili kisilik ozellikleri, spesifik yemek se¢imi ve
yiyecek tiiketimi motivasyonlar1 arasindaki iliskiyi tespit etmeyi amaclamistir.
Yiyecek neofobisi (FNS), yiyecek katilimi (FIS), yiyecek secim motivasyonlar: (FCQ)

ve yiyecek tiiketim sikiligi (FFQ) o6lgekleri kullanilarak moderatér ve arabuluculuk
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olmak iizere iki model olusturulmustur. Ik olarak arabuluculuk modeli, yiyecek
neofobisi, katilimi ve yiyecek secimi arasindaki iliskinin altinda yatan siireglere
odaklanmis ve motivasyonlarin, yiyecek neofobisi, yiyecek katilimi ve yiyecek
tilkketim siklig1 arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigi goriiliirken duyusal ¢ekicilik
ve saglik endisesi motivasyonlarmin belirli yiyecek kategorilerindeki tizerindeki
yiyecek katiliminin etkisine aracilik ettii goriilmiistiir. Moderatdér modeliyle ise
yiyecek se¢imi motivasyonlarinin yiyecek tiiketimi ve saglikli beslenme iizerindeki
etkisinin yiyecek neofobisi ve katilim diizeyine gore farklilasti§i sonucuna

ulagilmistir.

Kim, Eves ve Scarles (2013) yerel yiyecek tiiketim motivasyon modelini test etmistir.
Onerilen modelde yer alan yiyecek tiiketim motivasyonlar1 faktorlerinin arasindaki
iligkiyi incelemeyi amaglayan aragtirmacilar, bu ¢alismayla Kim vd. (2009) tarafindan
olusturulan dokuz motivasyon faktoriinii bese diisiirmiislerdir. Kiiltiirel deneyim,
kisiler arasi iliski, heyecan, saglik endisesi ve duyusal ¢ekicilik olarak tanimlanan bu
faktorleri, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri olan yiyecek neofobisi ve yiyecek katilimi
ve demografik faktorlerle (cinsiyet, yas ve yillik gelir) birlikte ele alarak nicel
yontemle incelemislerdir. Bu temellerin birbiriyle olan iligkisini inceleyen ¢alismada
demografik o6zelliklerle motivasyon faktorlerinin iligkisine rastlanirken, kisilik

ozelliklerinin demografik 6zelliklerle ve motivasyonlarla iliskisine rastlanmamistir.

Demirci vd. (2015) Eskisehir ilini ziyaret eden yerli turistlerin yiyecek tiikketim
motivasyonlarii ortaya c¢ikarmayir ve ayni zamanda bu motivasyonlar1 gelecek
niyetler lizerindeki etkisini incelemeyi amaglamislardir. Yapilan analiz sonucunda
yiyecek tiikketim motivasyon faktorleri; kiiltiirel deneyim, heyecan, kisileraras iliski,
saglik endisesi ve duyusal cazibe olarak belirlenmistir. Ayrica motivasyonel
faktorlerin (kiiltiirel deneyim, heyecan, kisilerarasi iliski, saglik endisesi ve duyusal
cazibe) %11,3 oraninda katilimcilarin gelecek niyetleri etkiledigi goriilmiistiir. Bu
sebeple yiyecek motivasyonlarinin gelecek niyetlere etkisi vardir kanisina ulagilmistir.
Caligma yerel yemek tiiketimi ve stirdiiriilebilirliginin yiyecek tiikketim motivasyonlari

cercevesinde incelenmesi gerektigini vurgulamistir.
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Sengiil (2016) yiyecek tiiketim motivasyonlarinin tavsiye etme ve tekrar tercih etme
niyeti lizerine etkisini incelemistir. Calisma, Sakarya ilinde yiiriitiilmiis, toplamda 662
katilimcidan elde edilen verilerle motivasyon faktorler duyulara hitap, heyecan verici
deneyim, rutinden kacis, saglik endisesi, birliktelik faktorleriyle yerel yiyecek tatmini
faktorii arasinda anlamli iligkilerin oldugu, kiiltiirel deneyim, ekonomik faktorler ve
prestij faktorleriyle ise arasinda anlamli iliski olmadig tespit edilmistir. Ayrica yerel
yiyecek tatmini faktOriiniin destinasyonu tekrar tercih etme ve tavsiye etme
niyetleriyle arasinda anlaml iligki oldugu tespit edilmistir. Yerel yiyecek tatmini
faktoriiniin destinasyonu tekrar tercih etme ve tavsiye etme faktorleri ile de arasinda

anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.

Derinalp (2016) gastronomi turizmi kapsaminda yabanci turistlerin genel yiyecek
motivasyonlari, yiyecek ilgilenimi, ¢esitlilik arayisi, neofobi diizeyi ve hazci-faydaci
tilketim davraniglar1 arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Calisma, Kapadokya bolgesini
ziyaret eden 523 yabanci turistten elde edilen verilerle genel yiyecek motivasyonlari
bes boyutta tespit edilmistir. Bu faktorler; “asinalik”, “liikks yemek”, “yerel yiyecek”,
“yerel aligveris ve icecek™ ve “aktivite” olarak belirlenmistir. Bunun yani sira yabanci
turistlerin yiyecek motivasyonlari ile yiyecekle ilgi kisilik 6zelligi olan neofobi
arasinda iliski incelenmis ve yiyecek tercihleri ile neofobi arasinda olumsuz yonde
anlaml bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Yiyecek motivasyon diizeyi azaldikca
neofobi diizeyinin arttig1 gbzlenmis, yiyecek neofobisindeki korku boyutu iizerinde
asinalik, yerel yiyecek ve aktivitenin etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak
yiyecek ilgilenimi ve ¢esitlilik arayisi ile genel yiyecek motivasyonu arasinda anlaml
bir iligki goriiliitken hazci-faydact tiiketim davramiglart ile anlamli iligki

saptanamamustir.

Mak vd. (2017) yiyecek tiiketim motivasyonlarini yedi boyuta ayirarak turist yiyecek
tiikketim motivasyonu olgegi gelistirmistir. Olgekte yer alan motivasyon boyutlari;
yenilik ve cesitlilik, otantik deneyim ve prestij, kisileraras1 ve kiiltiir, fiyat-deger ve
giivence, saglik endisesi, asinalik ve yeme aligkanlig1 ve duyusal ve baglamsal zevk
olarak tanmimlanmustir. Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinde yiyecek neofobisi ve
cesitlilik arayis1 caligmaya dahil edilmis ve bu kisilik 6zelliklerinin yiyecek tiiketim

motivasyonlar1 tizerindeki etkisinin olup olmadigi arastirilmistir. Calisma
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bulgularinda yiyecekle ilgili kisilik ozelliklerinin yiyecek tiilketim motivasyonu
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmig ve kisilik 6zelliklerinin motivasyonlar
tizerindeki etkisini inceleyen ilk ¢alisma olmustur. Yiyecek tiiketiminin heterojen bir
yapiya sahip olduguna dikkat ¢ekerek yiyecek tiiketimi davraniginin net bir sekilde
anlasilabilmesi i¢in hem turist motivasyonu hem de yiyecek tiiketim motivasyonu
literatiiriiniin birlikte ele alinarak c¢ok boyutlu disiplinlerle incelenmesi gerektigi

Onerilmistir.

Akyliz (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, bir turizm faaliyetine katilma niyetinde
yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarinin ve bu motivasyonlara etki eden faktorlerin
etkisi arastirilmistir. Bu faktorlerin belirlenmesi adina yerel yiyecek tiiketim
motivasyonu, seyahat etme niyeti, yiyecek katilim 6lgegi ile yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri, yiyecek imgesi arastirmaya tabi tutulmustur. Istanbul ilinde 562
katilimciya ulasilmig ve elde edilen veriler yiyecek tiiketimi motivasyonlari; kiiltiirel
deneyim, heyecan, saglik endisesi, bireylerarasi iligkiler ve yiyecegin duyusal
cekiciligi olmak {lizere bes faktdre ayrilmistir. Bu motivasyon faktérlerinin yeni
deneyimlere aciklik, yiyecek katilimi ve neofobi degiskenleriyle iliskili oldugu
goriilmiistiir. Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin turistlerin yerel yiyecek tiiketim
motivasyonlarindaki ve gastronomi turizmine katilma niyetlerindeki roli
desteklenmis, yiyecek tiiketim motivasyonlarinin seyahat etme niyeti ve yiyecekle

ilgili kisilik 6zellikleri arasindaki iligkide araci rol iistlendigi sonucuna ulagilmistir.

Asik (2018) tarafindan yapilan ¢alismada yiyecek tiiketim degeri olarak adlandirilan
fiyat, kalite/lezzet, prestij, duyusal, epistemik, sosyal ve tiikketim degeri faktorlerinin
tatmin, tavsiye etme ve tekrar tercih etme niyetlerine olan etkisi arastirilmistir.
Calisma, yiyecek icecek isletmelerinde hizmet alan 428 katilimciyla
gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler analiz edildiginde, degiskenler arasinda
anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasilmis ve en yiiksek tiiketim degeri boyutlar
sirastyla duyusal deger, kalite/lezzet degeri, prestij degeri, epistemik deger, fiyat
degeri, sosyal deger olarak belirlenmistir. Duyusal deger ve kalite/lezzet degeri ile
destinasyonu tavsiye etme davramist arasinda dogrusal bir iligki oldugunu

gostermektedir. Tatmin %32,7, tekrar tercih etme niyeti %40,1, tavsiye etme niyeti
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%23,3’oraninda aciklanmis, tavsiye etme niyetini en ¢ok etkileyen tiiketim degeri

boyutlar1 ise duyusal deger ve kalite/lezzet degeri oldugu saptanmistir.

Ayaz ve Sinbiil (2018) yerli turistlerin motivasyonlarin1 ve tepkilerini ortaya
cikarmay1 amagladiklar1 ¢alismalarinda tavsiye etme niyetini tepki boyutunda
incelemislerdir. Tiirkiye turizmi igin énemli bir yere sahip oldugu diisiiniilen izmir
ilindeki yiyecek igecek isletmelerinde bulunan 20 katilimciyla yiiz ylize goriisme
gerceklestirerek, yiyecek icecek isletmelerini tercih eden tiiketiciler hakkinda bir bakis
acist gelistirmeyi hedeflemislerdir. Elde edilen verilerle katilimcilarin bir yiyecek
icecek isletmesindeki motivasyonlari; duyusal ve baglamsal zevk ya da ¢esitlilik
olarak nitelendirilen atmosfer, sunum, lezzetin yani sira fiyatin, hijyen, yemegin tiiri,
personel, hizmet vb. gibi sunulan tema kodlariyla belirlenmeye calisilmistir. Diger
yandan katilimeilarin tepkileri; uyar1 ve sikayet, tekrar ziyarette bulunma, tanidiklara
tavsiye etme ve sosyal medyada paylasim yapma olarak tespit edilmistir. Arastirmada,
yiyecek igecek isletmesinde ortaya cikarilmis tliketici motivasyonlarinin ve olasi

tepkilerin yiyecek icecek isletmeleri icin yol gosterici olabilecegi savunulmustur.

Balikoglu, Kilig ve Bozok (2020) calismalarinda Kim ve Eves (2012) tarafindan
belirlenen yerel yiyecek tiiketim motivasyonlar1 faktorlerini dikkate alarak, duyusal
deneyim memnuniyeti ve yerel yiyecek deneyimi arasindaki iliski ve bu degiskenlerin
davranigsal niyet tizerindeki etkisi incelemislerdir. Dikkate alinan ¢calismada, yiyecek
tiketim motivasyonlari; saglik kaygilari, duyusal ¢ekicilik, kisilerarasi iletisim,
heyecan ve kiiltiirel deneyim olmak {izere bes faktérden olusmaktadir. Duyusal
cesitlilik faktorii dikkate alinarak duyusal deneyimler; koku, tat, lezzet, goriintii
boyutlari ile Gaziantep baklavasi lizerinde incelenmistir. Calismanin evreni, Gaziantep
ilini ziyaret eden ve baklava tiiketiminde bulunmug 500 yerli turistten olusmaktadir.
Elde edilen bulgularla, duyusal deneyimlerin tekrar satin alma, tavsiye etme niyetini

de pozitif yonlii etki ettigi goriilmiigtiir.

Correia, Kim ve Kozak (2020) farkli kisilik 6zelliklerine sahip katilimcilar arasinda
yiyeceklerin tatmin ve tavsiye etme niyetiyle iliskisini arastirmistir. Calisma
yiyeceklerin tavsiye etme niyetine etkisinde bulanik kiime yontemi kullanarak Hong

kong’da yer alan farkli niteliklerdeki (giindelik restoranlar, yerel halkin ugrak yeri olan
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yerel restoranlar, turistlerin ugrak yeri olan yerel restoranlar ve Michelin restoranlar)
restoranlarda yiriitiilmustiir. Cince, Almanca, Fransizca, Korece, Japonca Tayca ve
Ingilizceye dillerinde uygulanan anketlerle toplamda 1376 restoran tiiketicisine
ulagilmistir.  Arastirmacilar, uluslararasi turistlerin  yiyecek kiiltiirlerindeki
farkliliklarin yiyecek tiiketiminde etkili olmasi sebebiyle Hong Kong’un yerel
yiyeceklerine kars1 neofobik olma ihtimallerinin yiiksek olmasi ya da turistlerin kendi
iilkelerinde aligkin olduklarindan farkli bir hizmet seklinin olmasi tavsiye etme
niyetine etki ettigini savunmuslardir. Bu sebeple elde edilen bulgular tavsiye etme
niyetinin Hong Kong'da faaliyet gosteren restoranlarin tiiriine gore degistigini

gostermistir.
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UCUNCU BOLUM
YiYECEK TUKETIM MOTiVASYONLARI VE YiYECEKLE iLGILi
KISILIK OZELLIKLERININ TAVSIYE ETME NiYETI UZERINE ETKIiSI

Arastirmanm bu boliimiinde Izmir ili merkezinde bulunan turizm belgeli yiyecek
icecek isletmelerini deneyimleyen turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonlar1 ve

yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin tavsiye etme niyeti lizerine etkisi arastirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yiyecek tiiketim motivasyonlari ve yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri seyahat deneyimi
icerisinde turistlerin yiyecek tiiketim siirecinde 6nemli bir role sahiptir. Olumlu yonde
gergeklesen yiyecek tiiketim siireci, motivasyonlara ve kisilik 6zelliklerine hitap eden
tiikketim stlirecinin bir gostergesidir. Olumlu duygularla tamamlanan yiyecek tiiketim
siireci ardindan gelecek niyetlerin olumlu yonde gelisecegi ileri siiriilmektedir.
Dolayistyla yiyecek tiiketim siireci sonrasinda tavsiye etme niyetinin olugsmasi yiyecek

hizmeti sunan isletmelerin en 6nemli amaglarindan biridir.

Yiyecek tiiketim motivasyonlar1 genellikle yerel yiyecek tiiketimi ¢ercevesinde ele
alinmistir. Turistlerin genel yiyecek tiiketim motivasyonlarinin belirlenmesine yonelik
calismalarin sinirli sayida oldugu goriilmiistiir. Seyahat deneyim siirecinde yiyecek
tiikketim motivasyonlarinin rastgele olusmamasi, ardinda bir¢ok faktoriin etkili olmasi
sebebiyle turistlerin yiyecek tiiketim motivasyonlarinin belirlenmesi isletmeler ve
destinasyonlarin turizm faaliyetleri agisindan gerekli goriilmektedir. Bu sebeple
calismada turistlerin genel yiyecek tiilketim motivasyonlarini belirlemeye yonelik
tilketim motivasyonlar1 ve bu motivasyonlarinin tavsiye etme niyeti iizerine etkisi

incelenmistir.



Yeni yiyecekleri deneyimlemeye karst hissedilen tutumlari ve yiyecek tiiketim
stirecine ve gelecek niyetlere etki eden psikolojik faktorleri agiklayan yiyecekle ilgili
kisilik 6zellikleri tavsiye etme niyetinin ortaya ¢ikmasinda dnemli bir isleve sahiptir.
Bu sebeple tipki Williamson ve Hassanli (2020), Okumus, Dedeoglu ve Shi (2021)
calismalarinda oldugu gibi yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri neofobi ve neofili
faktorleriyle ayr1 ayri incelenmistir. Turistlerin seyahat deneyim siireglerindeki yeni
yiyeceklere kars1 tutumlarinin her iki agidan da incelenmesi sayesinde yeni yiyeceklere
yonelik turist profilinin belirlenmesi, pozitif ve negatif yonli yiyecekle ilgili kisilik
ozelliklerinin tavsiye etme niyetine etkisinin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. En
gercekei tanitim sekillerinden biri olarak ifade edilen ve olugsmasinda birgok faktoriin
etkili oldugu tavsiye etme niyeti, seyahat deneyimindeki yiyecek igecek isletmelerini
deneyimleyen turistlerin yiyecek tiilketim motivasyonlar1 ve yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri degiskenleriyle incelenmistir. Boylece tavsiye etme niyeti {lizerinde etkili
olan yiyecek tiiketim motivasyon faktorleri, neofobi ve neofili kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesi amaglanmigtir. Bu etki ortaya c¢ikarilmadan once yiyecek tiiketim
motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ve tavsiye etme niyeti arasindaki

iligkinin belirlenmesi ¢calismanin yoniinii belirlemistir.

Turistlerin  yiyecek tiiketim siirecindeki biligsel-duyusal-davranigsal nitelikleri
hakkinda bilgi edinmek, hem kuramsal hem sektorel agidan destekleyici bilgiler
sunmak son derece dnemlidir. Bu ylizden arastirmanin ¢ergevesini olusturan amaglar
su sekilde belirlenmistir; Izmir ili merkezinde bulunan turizm isletme belgeli yiyecek
igecek isletmelerini deneyimleyen yerli turistlerin yiyecek tiilketim motivasyonlarini,
yiyecekle ilgili kisilik ozelliklerini ve tavsiye etme niyetini belirlemek, yiyecek
tilketim motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik ozellikleri ve tavsiye etme niyeti
arasindaki iliskiyi incelemek, yiyecek tiikketim motivasyonlariin ve yiyecekle ilgili
kisilik 6zellikleri olarak ele alinan neofobi ve neofilinin tavsiye etme niyeti {izerine

etkisini incelemek.
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Caligsma turistlerin yiyecek tiiketim siirecinde rol oynayan isletmecilere, yoneticilere,
calisanlara, pazarlama uzmanlarina kisacasi turizm paydaslarina yararli bilgiler
sunmay1 hedeflemistir. Yiyecek icecek isletmeleri, bir anlamda yiyecek tiiketim
motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ve bu degiskenlerin tavsiye etme
niyetine etkisi acisindan turist profillerinin belirlenmesi anlamina gelen bu verilerle,
turistlerin 6ne ¢ikan motivasyon faktorlerine, neofobi ve neofili diizeylerine yonelik
hizmet olusturulmasina imkan tanimaktadir. Boylece elde edilen bilgiler, siki bir

rekabet ortami olan yiyecek icecek sektorii i¢in rekabet avantaji olarak kullanilabilir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin bu asamasinda belirtilen amaglar dogrultusunda arastirma modeli ve
hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin amaci olan yiyecek tiikketim motivasyonlari
ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin tavsiye etme niyetine etkisini belirlemek tizere

bir arastirma modeli ¢izilmis ve hipotezler belirtilmistir;

Ve )
Yenilik ve
Cesitlilik Arayist
\_ J
Ve N\
Otantik Deneyim
ve Prestij
\_ J
e N\ \
Kisilerarasi ve
Kiiltiir Neofobi
\_ J J
Ve N\
' H
Fiyat, deger ve Y '
Giivence )
L ) Tavsiye Etme
p N Niyeti
J
Saglik Endisesi 1
Ho
\_ J
Ve N\
Asinalik ve Yeme Neofili
Aligkanligi
\_ J
e N\
Duyusal ve
Baglamsal Zevk
\_ J

Sekil 1: Hipotezlenen Arastirma Modeli
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Seyahat deneyimi siirecindeki rutinden kagis istegi, yeni ve ¢esitli deneyimler elde
etme istegi, yenilik ve cesitlilik arayisi motivasyonunu ortaya c¢ikarmaktadir.
(Hjalager ve Richards, 2003).Yenilik ve ¢esitlilik arayisi, bireyi turizm faaliyetlerine
dahil edebilen motivasyonlarindan biri olmasinin yan1 sira yeni (yerel, egzotik) ve
cesitli yiyecek tiiketimine yonlendiren itici yiyecek tiikketim motivasyonlarindan biri
olarak kabul edilmektedir (Quan ve Wang, 2004). Sparks, Bowen ve Klag (2003)’ a
gore, yenilik ve cesitlilik arayisi motivasyonu destinasyon ya da yiyecek icecek
isletmelerinden elde edilen deneyimlerin ardinda olusan gelecek niyetlere etki
etmektedir. Literatiirdeki ¢aligmalardan hareketle aragtirma i¢in gelistirilen hipotez
asagidaki gibidir:

Hi: Yenilik ve ¢esitlilik arayis1 motivasyon faktorii tavsiye etme niyeti lizerinde

etkilidir.

Turistler i¢in egsiz yiyecek deneyimleri anlamina gelen otantik, liiks, egzotik gibi rutin
yiyecek deneyiminden farklilik gosteren yiyecekler seyahat deneyimi siirecinde bir
prestij unsuru olarak varsayilmaktadir. Kim, Suh ve Eves (2010), Dougherty ve Green
(2011) otantik yiyeceklerle ilgili aktiviteler hakkinda bilgi edinilen kaynaklar arasinda
agizdan agza iletisimi, kullanilan en yaygin kaynak olarak belirlemistir. Birdir ve
Akgol (2015) yabanc turistlerin Tiirk mutfagi hakkindaki bilgiyi %49,8 oraninda daha
once deneyimleyen insanlarin tavsiye etmeleriyle elde ettikleri sonucuna ulagmistir.
Diger yandan Ryu ve Jang (2007) yiyecek tiikketim motivasyonlarindan biri olan
prestijin tiiketim siireci sonrasindaki davranislarda etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Literatiirdeki caligmalardan hareketle arastirma igin gelistirilen hipotez asagidaki
gibidir:

H>: Otantik deneyim ve prestij motivasyon faktorii tavsiye etme niyeti lizerinde

etkilidir.

Yiyecek tiiketim siirecinde yeni insanlarla tanismak, aile ve arkadaslarla zaman
gecirmek, paylasimda bulunmak seyahat deneyimindeki yiyecek tiiketim
motivasyonlarindan biridir (Sparks, Bowen ve Klag, 2003). Kiiltiir, yiyecek tiikketim
siirecine etki eden en 6nemli faktorlerden biri olmakla birlikte kiiltiirlerarasi olusan
farkliliklar, yiyecek tiiketim motivasyonlarinda ayni oranda farkliliklar meydana

getirmektedir (Prescott vd., 2002). Kiiltiirleraras: farkliliklarin etkisiyle degiskenlik
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gosteren kisilerarasi ve kiiltlir motivasyonu, insanlarla iletisime ge¢meye ve seyahat
deneyimleri hakkinda fikir aligverisi ortaya ¢ikarmaya aciktir (Chang, Kivela ve Mak,
2011). Tao (2012) ve Sengiil (2016) yiyecek tiiketim siirecindeki kiiltiirel kesif
kisileraras1 birliktelik motivasyonun tavsiye etme niyetine etki ettii sonucuna
ulasmistir. Literatiirdeki calismalardan hareketle arastirma i¢in gelistirilen hipotez
asagidaki gibidir:

H;: Kisilerarasi ve kiiltiir motivasyon faktorii tavsiye etme niyeti lizerinde etkilidir.

Yiyecek tiiketiminde elde edilen deger ve fayda algisi, fiyat motivasyonun
belirleyicileri olarak kabul edilir. Diger yandan yiyecek giivencesi hem en yiiksek
hizmet kalitesi hem de en yiiksek hijyen standartlarinin varhigimi gerektirmektedir
(Mak vd., 2017). Bir yiyecek icecek isletmesinde hijyen ve gida giivenligi prosediirleri
yeterli dl¢lide uygulandigi siirece bir tehdit olmadigindan 6tiirii olumsuz duygularin
olugmayacagi varsayilmaktadir (Sarioglan ve Sahin, 2008). Asik (2018) tarafindan
yapilan calismada yiyecek tiiketim siirecinde yiyecek kalitesi tavsiye etme niyetine
etki etmektedir. Nield, Kozak ve LeGrys (2000) ve Alford ve Biswas (2002)
fiyat/deger ve giivence motivasyonun karsilanmasi turistlerin tatmin olma diizeyini
arttirdigindan yiyecek tiiketim sonrasindaki gelecek niyetleri de ayni oranda artacagini
ifade etmistir. Literatiirdeki caligmalardan hareketle arastirma i¢in gelistirilen hipotez
asagidaki gibidir:

Hy: Fiyat, deger ve giivence motivasyon faktorii tavsiye etme niyeti lizerinde

etkilidir.

Saglikli beslenme bilincine sahip olmak, turistlerin yiyecek tiikketim siirecinde saglik
endisesinin artmasina neden olmaktadir (Chang ve Mak, 2011). Bu nedenle turizmde
artan saglik endisesi motivasyonu refah yasam standardi arzusunun bir sonucu olarak
goriilmektedir (Connell, 2006). Destinasyonlarin ya da isletmelerin saglayacag cesitli
uygulamalar sayesinde saglik endisesi motivasyonu azaltilmali aksi durumda algilanan
degere olumsuz etki ederek olumsuz yonde gerceklesen yiyecek tiiketim siireci ortaya
cikmaktadir (Mak vd., 2012). Cohen ve Avieli (2004), Hall ve Sharples (2004)
turistlerin seyahat deneyimlerinden olumlu duygularla ayrilabilmesi ve olumlu

niyetlerin olusabilmesi ic¢in yiyecek tiiketim silirecindeki saglik endisesi
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motivasyonuna dikkat edilmesi gerekliligine vurgu yapmaktadir. Literatiirdeki
calismalardan hareketle arastirma igin gelistirilen hipotez asagidaki gibidir:

Hs: Saglik endisesi motivasyon faktorii tavsiye etme niyeti lizerinde etkilidir.

Turistlerin seyahat deneyimi siiresince asina oldugu yiyecekleri tiiketme egilimi, daha
Once asina olmadig1 yiyecekleri tilketme egiliminden genellikle daha fazladir. Bu
nedenle turistler yiyecek tiiketim siirecinden once bilgi almaya calisarak asinalik
olusturmak istemektedir (Baloglu, 2001; Giirsoy ve Mccleary, 2004). Asina
olunmayan ve yeme aligkanliklar1 igerisinde tanimlanamayan yiyecekler ozellikle
seyahat deneyimi esnasinda bir risk faktorii olarak algilanabilir. Correia, Kim ve
Kozak (2020) uluslararasi turistlerin kendi tilkelerindeki yiyecek tiiketim siirecine etki
eden faktorlerin farkli oldugundan tavsiye etme niyetinde olusan farkliliklarin,
turistlerin asinalik ve yeme aliskanli§i motivasyonunun tavsiye etme niyeti iizerinde
etkili oldugunun gostergesi olarak ifade etmistir. Asinalik ve yeme aligkanlig
motivasyonuna sahip olmak, tiiketilecek yiyecek tizerindeki riskleri azaltmakta ve
yiyecek tiiketimini arttirarak gelecek niyetlere etki etmektedir (Mak, Lumbers ve Eves,
2012; Mak vd., 2012). Literatiirdeki caligmalardan hareketle arastirma icin gelistirilen
hipotez asagidaki gibidir:

Hs: Asinalik ve yeme aligkanligi motivasyon faktorii tavsiye etme niyeti tizerinde

etkilidir.

Turizm aktiviteleri i¢in son derece onemli olan hedonik tutumlar, yiyecek tiiketim
siirecindeki duyusal ve baglamsal zevk motivasyon faktoriiniin artmasina etki
etmektedir (Mak, 2018). Duyusal ve baglamsal zevklerin karsilandigi, olumlu
duygulara zemin hazirlayan destinasyonlar ve isletmeler, turistler i¢in cazibe merkezi
durumundayken yiyecekle ya da isletmeyle ilgili olumsuz duygulara neden olan
duyusal ve baglamsal deneyimler turist i¢in engel niteligindedir (Kivela, 1997; Sulek
ve Hensley, 2004). Balikoglu, Kili¢c ve Bozok (2020) duyusal motivasyondan elde
edilen zevkin Onemini Gaziantep baklavasi araciligiyla vurgulamistir. Goossens
(2000) duyusal ve baglamsal zevkleri tiiketicilerin davranigsal niyetlerine aracilik eden
motivasyon faktorlerinden biri olarak kabul etmistir. Ayaz ve Siinbiil (2018) duyusal

ve baglamsal zevk ile tavsiye etme niyeti arasinda dogrusal bir iliski oldugunu
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gostermistir. Literatiirdeki ¢aligmalardan hareketle arastirma i¢in gelistirilen hipotez
asagidaki gibidir:
H7: Duyusal ve baglamsal zevk motivasyon faktorii tavsiye etme niyeti lizerinde

etkilidir.

Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinden ve yiyecek tiiketim siirecine etki eden psikolojik
faktorlerden biri olarak tanimlanan neofobi, yiyecek tiiketim siirecine olumsuz
anlamda etki eden bir risk faktorii olarak goriilmektedir. Neofobi, yiyecek tiiketim
motivasyonuna etki ederek tiiketim stirecini degistirmektedir (Arvola, Lahteenmiki ve
Tuorila, 1999). Bu acidan neofobi yiyecek tiikketim Oncesinde baglayip tiiketim
sonrasinda da etkisini devam ettirmektedir (Tuorila vd., 2001). Seyahat deneyiminde
yiyecege karsi neofobik Ozellikler sergilemek rutin yasam seklindeki yiyecek
tiiketiminden daha olagandir. Dolayistyla seyahat deneyiminden olumsuz duygularla
ayrilmaya neden olabilecek faktorlerden biri olan neofobi, yiyecek igecek isletmeleri
acisindan son derece onemlidir. Bu sebeple bir isletmede neofobi diizeyini arttiran
faktorler artikca davranigsal niyetler olumsuz yonde gelismektedir (Williamson ve
Hassanli, 2020). Literatiirdeki c¢aligmalardan hareketle arastirma igin gelistirilen
hipotez asagidaki gibidir:

Hs: Neofobinin tavsiye etme niyeti lizerinde etkisi vardir.

Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinden ve yiyecek tiiketim siirecine etki eden psikolojik
faktorlerden bir digeri olarak tanimlanan neofili, yiyecek tiiketim siirecine olumlu
anlamda etki eden heves, ilgi olarak agiklanmaktadir. Yiyecek tiiketim
motivasyonlarina etki ederek yiyecek tiiketim siirecindeki yeni yiyeceklere karsi
maceraperestligi olusturan neofili tipki neofobi gibi yiyecek tiikketim siire¢ 6ncesinde
baslayip siire¢ sonrasinda da devam eder (Tuorila vd., 2001). Ji vd. (2016) yiyecek
tikketim siirecinde yenilikleri deneyimleme firsatina sahip olmanin, neofilik bireyler
icin yiyecek tiiketim deneyimindeki olumlu duygularin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirladigin1  vurgulamaktadir. Kim, Suh ve Eves (2010) neofilik bireylerin
deneyimledigi yiyecek icecek isletmeleri, festivalleri ya da destinasyonlari tekrar
deneyimleme ve tavsiye etme arzusunda oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Literatiirdeki
calismalardan hareketle arastirma i¢in gelistirilen hipotez asagidaki gibidir:

Hy: Neofilinin tavsiye etme niyeti iizerinde etkisi vardir.
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3.3. Arastirmanin Kapsam

Aragtirma Oncelikle yiyecek tiiketim motivasyonlariin iyi anlagilabilmesi i¢in temel
kavramlarin arastirllmasi ve teze dahil edilmesiyle baslamaktadir. Bu asama,
motivasyon, motivasyon kuramlar1 ve turizmde tiiketici motivasyonlarini hakkinda
yapilmig ¢aligmalar (Baloglu ve Uysal, 1996; Yoon ve Uysal, 2005; Tse ve Crotts,
2005; Hui, Wan ve Ho, 2007; Beh ve Bruyere, 2007; Paris ve Teye, 2010; Bieger ve
Laesser, 2014; Cohen, Prayag ve Moital, 2014; Park, Reisinger ve Park; Aydin ve

Sezerel, 2017 vb.) incelenerek olusturulmustur.

Ardindan turistlerin seyahat deneyiminde ortaya ¢ikan yiyecek tiiketim motivasyon
faktorleri agiklanmakta ve yiyecek tiikketim motivasyonlar1 hakkinda yapilan ulusal ve
uluslararas1 caligmalara yer verilmistir (Fields, 2002; Prescott vd., 2002; Sparks,
Bowen ve Klag, 2003; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim, Goh ve Yuan, 2010; Chang,
Kivela ve Mak, 2010; Januszewska, Pieniak ve Verbeke, 2011; Kim ve Eves, 2012;
Tao, 2012; Kim, Eves ve Scarles, 2013; Sengel vd., 2015; Hashim vd., 2017; Mak
vd., 2017; Diken ve Girgin, 2018 vb.) incelenerek ortaya ¢ikan yiyecek tiiketim

motivasyon faktorleri agiklanmistir.

Ikinci boliimde ise dncelikle yiyecekle ilgili kisilik dzellikleri incelenmis, yiyecekle
ilgili kisilik 6zelliklerine etki eden faktorler belli basliklar altinda siniflandirilmis ve
yapilan ulusal ve uluslararasi ¢alismalara yer verilmistir (Pliner ve Hobden, 1992;
Hobden ve Pliner, 1995; Pliner ve Melo, 1997; Raudenbush ve Frank, 1999; Flight,
Leppard ve Cox, 2003; Verbeke ve Lopez, 2005; Meiselman, King ve Gillette, 2010;
Asperin, Philips ve Wolfe, 2011; Barrena ve Sanchez, 2012; Rizaoglu, Ayazlar ve
Genger, 2013; Ozgen, 2014; Stoica ve Alexe, 2016; Knaapila vd., 2007; Yigit, 2018
vb.).

Ardindan tavsiye etme niyeti, turizm literatiirii ¢ercevesinde aciklanmis ve yapilan
ulusal ve uluslararasi ¢aligmalarla yer verilmistir (Bigné, Sanchez ve Sanchez, 2001;
Yoon ve Uysal, 2005; Prayag, 2009 vb.). Son olarak yiyecek tiilketim motivasyonu ve
yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ve tavsiye etme niyeti iliskisiyle yapilan ¢alismalara

yer verilmistir (Smith, Costello ve Muenchen, 2010; Kim, Eves ve Scarles 2013;
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Demirci vd., 2015; Sengiil, 2016; Asik, 2018; Ayaz ve Siinbiil 2018; Correia, Kim ve
Kozak, 2020; Balikoglu, Kili¢ ve Bozok 2020 vb.).

3.4. Arastirmanin Simirhiliklar

Aragtirma sinirhiliklarinin belirlenmesi, arastirma modelinin dogru anlasilmasina
yardimci olmaktadir. Bir¢ok arastirma gibi bu arastirmanin da bazi siirliliklar
mevcuttur. Bu arastirmanin sinirliliklari ilk olarak sadece izmir ili merkezinde bulunan
turizm isletme belgeli yiyecek igecek isletmelerinin aragtirma evreni olarak
secilmesidir. Izmir ili merkezinde belirli standartlara sahip, giincel 55 adet turizm
isletme belgeli yiyecek icecek isletmesi bulunmaktadir. Bu sebeple arastirma yalnizca
Izmir ili merkezinde bulunan turizm isletme belgeli yiyecek igecek isletmelerinde

yuritilmistir.

Aragtirmanin bir diger sinirhilig1 ise verilerin pandemi siirecinde toplanmis olmasi
dolayistyla yabanci turistlere ulasitlamamis olmasidir. Bu yiizden Izmir ili merkezinde
bulunan turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmelerini deneyimleyen yerli
turistler arastirma evreni olarak belirlenmistir. Bu sebeple arastirmada elde edilen
nihai bulgular farkli sehirlerde, kiiltiirlerde veya farkli sektorlerde genellenemez.
Diger yandan arastirma evrenin tamamna ulagilamamasi sebebiyle evreni temsil eden
389 katilimcidan elde edilen veriler dikkate alinarak aragtirma icin gerekli analizler
gergeklestirilmistir. Boylece bu verilerin evreni temsil edecegi 0n goriilmiistiir. Ayrica
arastirma verilerinin 25/09/2020-25/11/2020 tarihleri arasinda yilin belli bir donemine

ait verileri sunmasi arastirmanin sinirliliklarindan bir digeridir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmalar nicel arastirma yontemleri, nitel arastirma yontemleri ve karma aragtirma
yontemleri olarak smiflandirilmigtir. Bu aragtirmanin temel aragtirma yontemi olan
nicel arastirma yontemi, gozlemlenebilir, dlgiilebilir, analiz edilebilir ve pozitivizme
(olgu bilimi) dayanir. Nicel arastirma yontemlerinde goézlemlerin olciilebilmesi icin
sayisallastirmaya ve tiimdengelim ilkesine dayandirilmasi gereklidir. Olgiimlerin
farkli Orneklem gruplarinda uygulanabilmesi ve elde edilen nicel verilerin

kiyaslanabiliyor olmasi gereklidir. Nicel aragtirmalarda gerceklik arastirmacinin
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disinda gergeklestigi i¢in 6znel yorumlamalarin disinda kalarak nesnel bir anlam
kazanir, olgular ve olaylar nesnellestirilir. Arastirmaci nicel arastirma yontemleriyle
elde ettigi verileri yorumlayarak, daha onceki nicel arastirma verileriyle kiyaslama
yaparak arastirma amacglarin1 hipotezlere dayandirir. Bdylece nicel arastirmalar
sayesinde neden sonug iliskileri Onyargidan uzak analiz edilir. (Doruk, 2010;
Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2016; Creswell ve Sozbilir,
2017). Dolayisiyla arastirma verilerinin nesnel bir yaklasimla, birincil verilerden
olusan verilerle, dl¢iilebilir ve kiyaslanabilir bir arastirma gerceklestirilmesi amaciyla

nicel arastirma yonteminden yararlanilmigtir.

3.5.1. Evren ve Orneklem

Aragtirma evreni, erisilebilir evren olarak adlandirilir. Evreni olusturan tiim birimlere
eksiksiz ulasarak veri toplama imkanina tamsayim denmektedir. Ancak her arastirma
icin tamsayima ulasmak gerceklesmesi olmasi zor bir siirectir. Bu yiizden evrenden
orneklem alma yontemine gidilmektedir. Orneklem her arastirmaya gore degisen,
evreni temsil etme yeterlilifine sahip olan evrenin bir alt grubudur. Orneklem,
arastirmanin evrenine, modeline, zamansal sartlara, finansal kaynaklara gore
farklilasmaktadir. Bu sebeple bilimsel arastirmalarin yiiriitilmesinde ele alinan ¢esitli
ornekleme yontemleri uygulanmaktadir. (Zikmund, Babin, Carr ve Griffin, 2003;
Akbulut, 2010; Doruk, 2010; Bastiirk ve Tastepe, 2013; Doganay, Ataizi, Simsek, Sal
ve Akbulut 2018).

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmas icin cesitli formiiller gelistirilmistir. Orneklem
biiyiikliigii, standart sapmanin bir birim oldugu normal dagilimda ortalamadan uzaklik
birimi, evrenin standart sapmasi ve Ornekleme hatasi aracilifiyla hesaplanmistir

(Doganay vd., 2018).
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ng = Orneklem biiyiikliigii

t = Belirli anlamlilik diizeyinde t tablosundan saptanan degerdir. (.05) i¢in 1.96’dur.
(standart sapmanin bir birim oldugu normal dagilimda ortalamadan uzaklik birimi)

s = Evrenin standart sapmas1

d = Kabul edilebilir hata (6rnekleme hatas1)

Bu arastirmanin evreni, Izmir ili merkezinde birgok turizm isletme belgeli yiyecek
icecek isletmesi bulunmasi ve bu isletmelerin standartlarinin daha iyi ve profesyonel
olmasindan 6tiirii Izmir Kiiltiir ve Turizm Bakanligiin 02.09.2020 tarihli son giincel
listesine gore turizm isletme belgeli yiyecek igecek isletmelerini deneyimleyen yerli
turistler olarak belirlenmistir. Ancak evrenin tamamina ulasilamamasi sebebiyle
ornekleme yontemlerinden tesadiifi olmayan Ornekleme yontemleri kullanilmus,
yiyecek icecek isletmelerinin belirlenmesinde yargisal Ornekleme yontemi
kullanilirken bu isletmeleri deneyimleyen katilimcilarin belirlenmesinde ise kolayda
ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Toplamda 410 kisiye anket uygulanmis
hatali doldurulan anketler analiz dis1 tutularak veri setinden ¢ikarilmigtir. Bu sayinin
orneklem biiylikligliniin % 95 oraninda evreni temsil edecegi ayrica elde edilen
verilerin evrenin tamamina genellenebilmesine imkan tanimasi agisindan yeterli
biiyiikliikte olmasi sebebiyle 389 anket ile analizler gergeklestirilmistir. (Sekaran,
1992; Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2012; Bryman, 2016).

3.5.2. Veri Toplama Araci ve Teknigi

Arastirma verileri, birincil verileri i¢eren anketler araciligiyla elde edilmistir. Birincil
veriler, arastirmanin amacina uygun olarak gézlem, goriisme ya da anketlerle
toplanmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel 2004). Anketler, yazili veri toplama araci olarak
ve arastirmanin amag¢ ve planlarina uygun olarak hazirlanmis sorular listesi,
arastirmanin amacina uygun olarak katilimcilarin goriisleri, beklentileri, davraniglari
ya da egilimleri olarak tanimlanmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Doruk, 2010;
Balci, 2011; Doganay vd., 2018).
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Kullanilan anket formu toplamda iki bolimden, ii¢ Olgekten ve 38 ifadeden
olugsmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine
(yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi, medeni durumu) ait sorular yonlendirilmis ardindan
ikinci boliimde; yiyecek tiikketim motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ve
tavsiye etme niyetine ait ifadeler yer almaktadir. ifadeler besli likert tipi Slcekle
(/=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyyorum, 3=Ne katiliyorum, ne katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiltyyorum) derecelendirilerek anket formu

tamamlanmustir.

3.5.2.1. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Turist yiyecek tiiketim motivasyonlar1 Mak vd. (2017) tarafindan gelistirilen 31
ifadeli, yedi faktorlii 6lgek ile Olciilmiistiir. Bu faktorler; Yenilik ve Cesitlilik Arayisi,
Saglik Endisesi, Kisileraras1 ve Kiiltiir, Otantik Deneyim ve Prestij, Fiyat, Deger ve
Giivence, Asinalik ve Yeme Asinaligi, Duyusal ve Baglamsal Zevk faktorleridir.
Yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri Pliner ve Hobden (1992) tarafindan gelistirilen bes
olumlu (neofili), bes olumsuz (neofobi) olmak iizere 10 ifadeli 6lcek ile Slgiilmiistiir.
Neofobi ve neofili iki faktorde Olgiilerek calismaya dahil edilmistir. Tavsiye etme
niyeti ise Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan gelistirilen ii¢ ifadeli, tek

faktorlii 6lcek ile Olclilmiistiir.

3.5.3. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda anket formlar ile elde edilen veriler, istatistik analiz programi
araciligiyla analiz edilmis, veriler programa kaydedilmis ve verilerin analizi agamasina
gecilmistir. Olgekler giivenilirlik, gecerlilik, frekans ve betimleyici analizlere tabi
tutulduktan sonra degiskenler arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Korelasyon analizinden elde edilen bulgularda iliskiye
rastlanilmasiyla birlikte ¢aligmanin asil amaci olan bagimsiz degiskenlerin (yiyecek
tilketim motivasyonlart ve yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri) bagimli degiskene
(tavsiye etme niyeti) etkisini tespit etmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi

yapilmistir.
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3.6. Arastirmanin Bulgulan

Aragtirmanin bu boliimii, arastirma verilerinin istatistiksel analiz y&ntemleri

araciligiyla elde edilen bulgular1 ve bu bulgularin yorumlarindan olusmaktadir.

3.6.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in cinsiyet, yas
araliklari, egitim seviyeleri, gelir durumu ve medeni durumlaria yonelik sorular

yoneltilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 1’°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Kategoriler n %
Yas 18-25 213 54,8
26-35 63 16,2
36-45 53 13,6
46-55 51 13,1
55 ve lizeri 9 2.3
Cinsiyet Kadin 288 74,0
Erkek 101 26,0
Egitim Lise ve dengi 101 26,0
On lisans ve lisans 253 65,0
Lisansiistii 35 9,0
Medeni durumu Bekar 265 68,1
Evli 124 31,9
Aylik Gelir 2350 TL-4000 TL 187 48,1
4001 TL-5350 TL 20 52
5351 TL-7000 TL 100 25,7
7000 TL ve lizeri 82 21,0

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler incelendiginde katilimcilarin %74’ kadin,
%26’s1 erkektir. Yas araliklar1 incelendiginde, %54,8 en yiiksek 18-25, %2,3 en diisiik
ise 55 ve lizeri yag araligina sahiptir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu %65’ 6n
lisans veya lisans mezunu iken, %9’u ise lisansiistii mezunudur. Katilimcilarin medeni
durumlarina bakildiginda %68,1°1 bekar, %31,9’u ise evlidir. Katilimcilarin son olarak
gelir durumlari incelenmigstir. Katilimeilarin %48,1°1 2350 TL-4000 TL aylik gelire
sahipken sadece %35,2°1 4001 TL-5350 TL aylik gelire sahiptir.
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3.6.2. Yiyecek Tiiketim Motivasyonu Olcegi Gecerlilik ve Giivenilirlik Sonuclar:

Aragtirmanin amaci kapsaminda hipotezlerin testine gegmeden 6nce YTM nin yapi,
uyum ve ayrim gegerliligi ve giivenilirligi incelenmistir. Bu kapsamda kesfedici faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizi, Olgeklerin altinda yatan sebepleri gruplama
yontemiyle ortaya ¢ikarmaktadir (Johnson ve Wichern, 2002). Kesfedici faktor analizi,
degiskenlerin serbest birakilarak faktorlere dagilmasiyla yap1 gecerliliginin

saglanmasidir (Biiyiikoztiirk, 2010).

Arastirmanin amaci dogrultusunda toplanan verilerin sayisinin 50’den ve degisken
sayisindan biiyiik olmasi faktor analizinin yapilmasini uygun kilmaktadir (Hair, Black,
Babin, Anderson ve Tatham, 2010). Faktor analizi kapsaminda ilk olarak ifadeler arasi
korelasyon degerleri incelenmis ve korelasyon katsayisinin 0.30’dan yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ikinci olarak kismi korelasyon matrisi sonuglari incelenmis ve 0.70’ten
diisiik oldugu belirlenmistir. Uciincii olarak Barlett testi sonuclari degerlendirilmistir.
Barlett testi de§iskenler arasi korelasyonlarin yeterli diizeyde olup olmadigini 6lgmek
icin yapilir (Kalayci, 2010). Barlett testi sonucu (p=0.000, sd=253, X*=4277,126)
anlamli bulunmustur. Dordiincii olarak KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi yapilmuistir.
Orneklem yeterliligini belirlemek igin yapilan bu analizin sonucu 0-1 arasinda (0.902)
belirlenmis ve 0.80 iizerinde oldugu i¢in “miikemmel” (Biiyilikoztiirk, 2002) olarak

degerlendirilmistir. Elde edilen degerler Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2: YTM KMO ve Bartlett's Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,902

Bartlett's Testi Yaklasik Ki-Kare (X?) 4277,126
Sd 253
Anlamlilik ,000

Faktor analizi i¢cin “ortak” veya “toplam” varyans tlirlerinden birinin seg¢ilmesi
gerekmektedir. Bu arastirmada varyans modellerinden toplam varyans tiirii olan
“principal components” secilerek faktor analizi gerceklestirilmistir. Toplam varyans
tiirli, gézlenen 6zgiil varyans (unique variance) ve veri setine iliskin agiklanamayan
kisim olarak tanimlanan hata varyansini (error variance) da hesaba katmaktadir. Ortak

varyans ise sadece ortak varyans fiizerinden hesaplamay1 gerceklestirmektedir
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(Gorsuch, 1990). Faktor gruplarini agiklamak i¢in rotasyon metotlarindan orthogonal

yontemlerden biri olan ve en yaygin kullanilan “varimax” yontemi kullanilmistir.

Yapilan kesfedici faktdr analizi sonucunda, Yenilik ve Cesitlilik Arayis1 faktoriine
iligkin ifadelerin faktor yiiklerinin 6nerilen deger 0,50 nin altinda kalmasi sebebiyle
analizden ¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir. Uygulanan ikinci kesfedici faktor analizi
sonucuna gore YTM o6lceginin alt1 faktdrden olustugu tespit edilmistir. Ancak yapilan
ikinci analizde MovODP faktoriiniin “MovODP1” ifadesinin faktor yiikii birden fazla
faktore yiiklendigi icin ¢ikarilmistir. Ardindan tekrarlanan analizde MovFDG
faktoriiniin “MovFDG4” ifadesinin faktor yiikii 0.50’nin altinda (Kaiser, 1974) bir
degere sahip olmasi ve diger faktorlerin yiiklerini ve gruplarini bozdugu igin
arastirmadan c¢ikarilmistir. Yapilan nihai faktor analizi sonuglari Tablo 3 ve 4’te
gosterilmektedir. Toplam agiklanan varyans degeri %65.981 olarak hesaplanmis ve

%350’yi gectigi i¢in yeterli bulunmustur.

Tablo 3: YTM Toplam Aciklanan Varyans Sonuclari

Kare Yiikleri Rotasyon
ilk Oz Degerler Kare Yiikleri Toplamlar: Toplamlar

Faktorler Toplam Var. % Kiim. % Toplam Var.% Kiim. % Toplam Var.% Kiim. %

MovFDG 8311 36,135 36,135 8,311 36,135 36,135 3,527 15,334 15,334
MovODP 1811 7,875 44,011 1,811 7,875 44011 2,514 10,930 26,265

MovKK 1559 6,780 50,791 1,559 6,780 50,791 2,379 10,342 36,607
MovDZ 1410 6,130 56,921 1,410 6,130 56,921 2355 10239 46,846
MovSE 1140 4,955 61,876 1,140 4,955 61,876 2,319 10,082 56,928

MovAY 944 4,106 65,981 944 4,106 65,981 2,082 9,054 65,981

Yapilan faktér analizi sonucunda; “yiyecek tiiketiminde fiyat, deger ve gilivence
motivasyonu” (MovFDG), “yiyecek tliketiminde otantik deneyim ve prestij
motivasyonu” (MovODP), “yiyecek tliketiminde kisileraras1 ve kiiltiir motivasyonu”
(MovKK), “yiyecek tiiketiminde duyusal ve baglamsal zevk motivasyonu” (MovDZ),
“yiyecek tliketiminde saglik endisesi motivasyonu” (MovSE) ve “yiyecek tliketiminde

asinalik ve yeme aligkanligi motivasyonu” (MovAY) alt faktorleri dogrulanmistir.
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Tablo 4: YTM Kesfedici Faktor Analizi Sonug¢lari

ifadeler

Faktorler

MovFDG = MovODP  MovKK MovDZ MovSK

MovAY

MovFDG3
MovFDG6
MovFDG5
MovFDG2
MovFDGI1

779
779
,762
,701
,636

MovODP3
MovODP6
MovODP5
MovODP4
MovODP2

775
710
,646
,548
,503

MovKK3
MovKK4
MovKK2
MovKK1

,765
,733
,654
,549

MovDZ1
MovDZ3
MovDZ2

751
,702
,688

MovSE1l
MovSE2
MovSE3

,838
811
,676

MovAY3
MovAY2
MovAY1

,784
731
,683

* Cikarim Metodu: Principal Component Analysis
* Rotasyon Metodu: Varimax with Kaiser Normalization

YTM giivenilirlik skorlarin1 belirlemek i¢in Cronbach Alpha (CA) degerleri

incelenmistir. Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi skorlar1 Tablo 5’te verilmektedir.

Tablo 5: YTM Genel ve Alt Faktorler Giivenilirlik Katsayilari

Olgek Cronbachs’ Alpha Madde sayisi
MovFDG 0,886 5
MovODP 0,713 5
MovKK 0,773 4
MovDZ 0,842 3
MovSE 0,792 3
MovAY 0,750 3
YTM 0911 23
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YTM genel ve alt faktorler dlgek degerlendirmesi sonucunda her bir faktoriin 0,70’in
tizerinde degere sahip oldugu bulgulanmistir. Buna gore oOlgegin i¢ tutarliliginin
oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen degerler 0,70’in tizerinde oldugu igin “iyi”

bir glivenilirlik skoru (Fornell ve Larcker, 1981) olarak degerlendirilmektedir.
YTM alt faktorlerinin uyum (yakinsak) gecerligini belirlemek i¢in biitiinlesik

giivenilirlik (BG) ve ortalama agiklanan varyans (OAV) degerleri hesaplanmstir.
YTM o6lgegi alt faktorlere ait uyum gecerligi sonuglar1 Tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 6: YTM Uyum Gecerligi Sonuclari

Faktorler BG OAV
MovFDG 0.853 0.538
MovODP 0.776 0.415
MovKK 0.773 0.463
MovDZ 0.757 0.510
MovSE 0.820 0.606
MovAY 0.777 0.539

YTM alt faktorlerine yonelik yapilan BG degerleri incelendiginde; MovFDG (0.853),
MovODP (0.776), MovKK (0.773), MovDZ (0.757), MovSE (0.820) ve MovAY
(0.777) 0.60’1n iizerinde (Bagozzi ve Yi, 1988) cikmistir. Alt faktorlerin OAV
degerleri incelendiginde MovFDG (0.538), MovDZ (0.510), MovSE (0.606) ve
MovAY (0.539) 0.50’nin iizerinde (Fornell & Larcker, 1981) ¢ikmistir. Diger yandan
MovODP (0.415) ve MovKK (0.463) alt faktorlerinin OAV degerleri 0.40’1n {izerinde
cikmigtir. 0.40’1in iizerindeki OAV degerlerinin kabul edilebilmesi i¢in BG
degerlerinin 0.70’ten yiiksek ¢ikmasi (Fornell ve Larcker, 1981) gerekmektedir. BG
degerleri 0.70’in {izerinde oldugu i¢in OAV degerleri kabul edilmistir. Bu yiizden

uyum gecerligi sartlarin1 saglamaktadir.

YTM, YIKO ve TVEN faktorlerinin ayrim (iraksak) gecerligini belirlemek igin
ortalama agiklanan varyans degerlerinin karekokii (\/ OAV) hesaplanmistir. Ayrim
gecerligini belirlemek i¢in faktorler arasi korelasyon katsayilart hesaplanmis ve voav
degerleri ile kiyaslanmistir. Faktorlere ait ayrim gecerligi sonuglar1 Tablo 7’de

verilmektedir.
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Tablo 7: Arastirmada Kullanilan Faktorler Ayrim Gegerligi Sonuclar:

Faktorler MovODP MovKK MovFG MovSE MovAY MovDZ NEOP NEOF TVEN

MovODP 0,644

MovKK 436" 0.680

MovFDG A27 5617 0.644

MovSE ,280™ ,390" 464 0.778

MovAY 377 377 ,526 3877 0.734

MovDZ ,430™ ,585™ ,6337 4027 4267 0.714

NEOP -,118" -195™ 132" 003 ,159™ -204™  0.715

NEOF ,370% ,576™ 466" 248 |185™ ,566""  -,483™  0.758
TVEN ,265™ 418" 4057 184 268™ 4047 -223" 424" 0.935

Not: Koyu renk ile gosterilen degerleri VOAV skorlarini belirtmektedir.

Faktorlerin ayrim gegerligine sahip olup olmadigini belirlemek icin her bir faktoriin
diger faktorlerle korelasyon vyiiklerinden VOAV degerinin yiiksek olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Yapilan analiz sonuglarina gore her bir
faktoriin VOAV skorlar1 korelasyon katsayilarindan daha yiiksektir. Bu baglamda

arastirmada kullanilan faktorlerin ayrim gecerligi sart1 saglanmaistir.

3.6.3. Yiyecek llgili Kisilik Ozellikleri Ol¢egi Gegerlilik ve Giivenilirlik
Sonuclari

Yiyecek ilgili kisilik dzellikleri (YIKO) 6lcegi neofobi ve neofili olmak iizere iki alt
faktorde ele alinmistir. Yiyecek ilgili kisilik 6zellikleri 6l¢gegi Pliner ve Hobden (1995)
calismalarindan uyarlanarak kullanilmigtir. Arastirmanin  amacit kapsaminda
hipotezlerin testine gegmeden 6nce YIKO’niin yapi, uyum ve ayrim gegerliligi ve
giivenilirligi incelenmistir. YIKO’ niin faktor yapisimi incelemek icin istatistik analiz
programinda kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi kapsaminda ilk olarak
ifadeler arasi korelasyon degerleri incelenmis ve korelasyon katsayisinin 0.30’dan
yiiksek oldugu belirlenmistir. Ikinci olarak kismi korelasyon matrisi sonuglari
incelenmis ve 0.70’ten diisiik oldugu belirlenmistir. Ugiincii olarak Barlett testi
sonuglarma bakilmis ve Barlett testi sonucu (p=0.000, sd=45, X?>=1556,899) anlamli
bulunmustur. Dordiincii olarak KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi yapilmustir.
Orneklem yeterliligini belirlemek igin yapilan bu analizin sonucu 0-1 arasinda (0.876)
belirlenmis ve 0.80 iizerinde oldugu i¢in “miikemmel” (Biiyilikoztiirk, 2002) olarak

degerlendirilmistir. Elde edilen degerler Tablo 8’de verilmektedir.
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Tablo 8: YiKO KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,876

Bartlett's Testi Yaklagik Ki-Kare (X?) 1556,899
Sd 45
Anlamlilik ,000

YIKO’niin faktér analizi igin varyans modellerinden toplam varyans tiirii olan
“principal components” segilerek faktor analizi gerceklestirilmistir. YIKO
alanyazinda iki faktor olarak kullanildigina rastlanildigi i¢in bu arastirmada da iki
faktor tizerinden degerlendirme yapilmistir. Faktor gruplarini agiklamak i¢in rotasyon
metotlarindan orthogonal yontemlerden biri olan ve en yaygin kullanilan “varimax”
yontemi kullanilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda iki faktor grubunun toplam
aciklanan varyans degeri %59,954 olarak hesaplanmis ve %50’yi1 gectigi i¢in yeterli

bulunmustur. Toplam agiklanan varyans skorlar1 Tablo 9°da verilmektedir.

Tablo 9: YiKO Toplam Aciklanan Varyans Sonuclari

Kare Yiikleri Rotasyon
i1k Oz Degerler Kare Yiikleri Toplamlar: Toplamlar

Faktor
ler Top Var.% Kiim. % Top Var.% Kiim.% Top Var. % Kiim. %

NEOF 4436 44365 44365 4436 44365 44365 3294 32,943 32,943
NEOP 1559 15,5589 59,954 1,559 15,589 59,954 2,701 27,010 59,954

Yapilan faktor analizi sonucunda; “neofili” (NEOF) ve “neofobi” (NEOP) alt
faktorleri dogrulanmistir. Yapilan analiz sonucunda alt faktorlere ait tiim ifadelerin
0.50 tizerinde (Kaiser, 1974) faktor yiikiine sahip oldugu tespit edilmistir. Yapilan

faktor analizi sonuclar1 Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10: YiKO Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari

Faktorler

ifadeler NEOF NEOP
NEOF3 821

NEOF1 821

NEOF4 805

NEOF2 738

NEOF5 575

NEOP2 735
NEOP5 734
NEOP1 710
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NEOP4 700
NEOP3 ,694

* Cikarim Metodu: Principal Component Analysis
* Rotasyon Metodu: Varimax with Kaiser Normalization

YIKO giivenilirlik skorlarini belirlemek igin Cronbach Alpha (CA) degerleri
incelenmistir. Cronbach Alpha giivenilirlik katsayist skorlar1 Tablo 11°de

verilmektedir.

Tablo 11: YIKO Alt Faktorler Giivenilirlik Katsayilar:

Olcek Cronbachs’ Alpha Madde sayisi
NEOF 0,827 >
NEOP 0,803 3

YIKO alt faktorlerine yapilan analiz sonucunda her bir faktériin 0,70’in {izerinde
degere sahip oldugu bulgulanmistir. Buna gore oOlgegin i¢ tutarliliginin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen degerler 0,70’in iizerinde olmasi “iyi” bir

giivenilirlik skoru (Hair vd., 2010) olarak degerlendirilmektedir.

YIKO alt faktdrlerinin uyum gegerligini belirlemek icin BG ve OAV degerleri

hesaplanmistir. Alt faktorlere ait uyum gegerligi sonuglart Tablo 12°de verilmektedir.

Tablo 12: YIKO Uyum Gecerligi Sonuclar:

Faktorler BG OAV
NEOF 0.869 0.574
NEOP 0.839 0.511

YIKO alt faktorlerine yonelik yapilan BG degerleri incelendiginde; NEOF (0.869) ve
NEOP (0.839) 0.60’1n iizerinde (Bagozzi ve Yi, 1988) ¢cikmistir. Alt faktérlerin OAV
degerleri incelendiginde NEOF (0.574) ve NEOP (0.511) 0.50’nin {izerinde (Fornell
ve Larcker, 1981) ¢ikmustir. Buna gore YIKO &lgegi uyum gecerligi sartlarmi

saglamaktadir.

3.6.4. Tavsiye Etme Niyeti Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglar

Tavsiye etme niyeti (TVEN) 6l¢cegi tek boyutludur. TVEN 6lgegi Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996) calismalarindan uyarlanarak kullanilmistir. Arastirmanin amaci
kapsaminda hipotezlerin testine gegmeden 6nce TVEN 06l¢eginin yapi, uyum ve ayrim

gecerliligi ve giivenilirligi incelenmistir. TVEN 0l¢eginin faktdr yapisini incelemek
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icin istatistik analiz programinda kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi
kapsaminda ilk olarak ifadeler arasi korelasyon degerleri incelenmis ve korelasyon
katsayisinin 0.30’dan yiiksek oldugu belirlenmistir. Ikinci olarak kismi korelasyon
matrisi sonuclar1 incelenmis ve 0.70’ten diisiik oldugu belirlenmistir. Ugiincii olarak
Barlett testi sonuglarina bakilmis ve Barlett testi sonucu (p=0.000, sd=3, X?>=935,515)
anlamli bulunmustur. Dordiincii olarak KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi yapilmistir.
Orneklem yeterliligini belirlemek i¢in yapilan bu analizin sonucu 0-1 arasinda (0.759)
belirlenmis ve 0.70 {iizerinde oldugu icin “iyi” (Biyiikoztirk, 2002) olarak
degerlendirilmistir. Elde edilen degerler Tablo 13’te verilmektedir.

Tablo 13: TVEN KMO ve Bartlett's Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi , 759

Bartlett's Testi Yaklasik Ki-Kare (X?) 935,515
Sd 3
Anlamlilik ,000

TVEN o0l¢eginin faktdr analizi i¢in varyans modellerinden toplam varyans tiirli olan
“principal components” segilerek faktdor analizi gergeklestirilmistir. TVEN
alanyazinda tek boyutlu olarak kullanildig1 i¢in bu arastirmada da tek faktor iizerinden
degerlendirme yapilmistir. Dolayisiyla faktor grubu agiklamasina ihtiyag duyulmadigi
icin rotasyon metodu kullanilmamistir. Yapilan faktor analizi sonucunda toplam
aciklanan varyans degeri %87.495 olarak hesaplanmis ve %50’y gectigi i¢in (Hair
vd., 2010) yeterli bulunmustur. Toplam agiklanan varyans skorlar1 Tablo 14’te

verilmektedir.

Tablo 14: TVEN Toplam Aciklanan Varyans Sonuglari

ilk Oz Degerler Kare Yiikleri Toplamlar
Faktor Toplam  Var. % Kiim. % Toplam Var. % Kiim. %
TVEN 2,625 87,495 87,495 2,625 87,495 87,495
,225 7,498 94,993
,150 5,007 100,000

Yapilan faktor analizi sonucunda; TVEN ifadelerinin faktor ytikleri 0,50’nin iizerinde
(Kaiser, 1974) oldugu tespit edilmistir. Yapilan faktor analizi sonucu Tablo 15°te

gosterilmektedir.
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Tablo 15: TVEN Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari

Faktor

ifadeler TVEN
TVEN1 ,940
TVEN2 ,945
TVEN3 921

* Cikarim Metodu: Principal Component Analysis

TVEN o6lgegi giivenilirlik skorlarint belirlemek i¢in Cronbach Alpha (CA) degerleri
incelenmistir. Cronbach Alpha giivenilirlik katsayist skorlar1 Tablo 16’da

verilmektedir.

Tablo 16: TVEN Giivenilirlik Katsayilari

Olgek Cronbachs’ Alpha Madde sayisi

TVEN 0,928 3

TVEN olgegine yapilan analiz sonucunda 0,70’in iizerinde degere sahip oldugu
bulgulanmistir. Buna gore 6l¢egin i¢ tutarliliginin oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde
edilen deger 0,70’in iizerinde olmasi “iyi” bir giivenilirlik skoru (Hair vd., 2010)

olarak degerlendirilmektedir.

TVEN alt faktorlerinin uyum gegerligini belirlemek icin BG ve OAV degerleri

hesaplanmistir. Alt faktorlere ait uyum gecerligi sonuglar: Tablo 17°de verilmektedir.

Tablo 17: TVEN Uyum Gegerligi Sonuclari
Faktorler BG OAV

TVEN 0.955 0.875

TVEN o6lcegine yonelik yapilan BG degeri 0.60’1n iizerinde (Bagozzi ve Yi, 1988)
cikmistir. OAV degeri incelendiginde 0.50’nin {izerinde (Fornell ve Larcker, 1981)
cikmigtir. Buna gore TVEN o0lcegi uyum gecerligi sartlarini saglamaktadir.

3.6.5. Frekans Analizi ve Betimleyici Istatistik Sonuclar

Aragtirmada kullanilan yiyecek tliketim motivasyonu alt1 faktorde, yiyecekler ilgili
kisilik ozellikleri iki faktdrde ve tavsiye etme niyeti tek faktdrde ele alinarak
katilimcilarin ifadelere vermis olduklar1 yanitlara iligkin frekans analizi yapilmistir.

Oncelikle YTM olgegi faktorleri olan; otantik deneyim ve prestij (MovODP),
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kisileraras1 ve kiiltiir (MovKK), fiyat/deger ve giivence (MovFDG), saglik endisesi

(MovSE), asinalik ve yeme aliskanligt (MovAY) ve duyusal ve baglamsal zevk

(MovDZ) faktorlerinin frekans sonuglarina yer verilmistir.

Otantik deneyim ve prestij faktoriine katilimcilarin vermis oldugu yanitlarin yiizdelik

dilimleri, ortalama ve standart sapma skorlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18: Otantik Deneyim ve Prestij Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri
ifadeler n_ % Ss X
Sadece yoreye 6zgii yemekleri Kesinlikle 63 162 1,16492 2,5835
denerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 163 41,9

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 62 159

Katiliyorum 75 19,3

Kesinlikle katiliyorum 26 6,7
Genellikle meshur restoranlarda  Kesinlikle 7 18.5 1,05603 2,3702
yemek yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 185 47,6

Ne katiltyorum

ne katilmryorum 63 162

Katiliyorum 54 13,9

Kesinlikle katiliyorum 15 3,9
Otantik yerel bir atmosfere sahip Kesinlikle 2% 67 1,10225 3,1799
restoranlarda yemek yerim. katilmryorum

Katilmiyorum 94 242

Ne katiltyorum

ne katilmiyorum 88 226

Katiliyorum 146 37,5

Kesinlikle katiliyorum 35 9,0
Medya araciligiyla tavsiye edilen Kesinlikle 4516 1,14832 3,0308
restoranlarda (Tripadvsior, sosyal katilmiyorum
medya, TV vb.) yemek yerim. Katilmiyorum 87 224

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum %6 247

Katiliyorum 133 342

Kesinlikle katiliyorum 28 7,2
Genellikle meshur yemekler yerim. Kesinlikle 37 95 1,12775 2,8920

katilmiyorum
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Katilmiyorum 130 33,4
Ne katiliyorum

89 229
ne katilmryorum
Katiliyorum 104 26,7

Kesinlikle katiltyorum 29 7,5

Katilimcilarin otantik deneyim ve prestij faktorii ifadelerine verdikleri yanitlar
incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip olan “Otantik yerel bir atmosfere sahip
restoranlarda yemek yerim” (X=3.17) ifadesidir. En diislik ortalamaya sahip olan ise

“Genellikle meshur restoranlarda yemek yerim” (x=3.17) ifadesidir.

Kisilerarast ve kiiltliir faktoriine katilimcilarin vermis oldugu yanitlarin yiizdelik
dilimleri, ortalama ve standart sapma skorlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 19°da gosterilmektedir.

Tablo 19: Kisileraras1 ve Kiiltiir Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama
Degerleri

ifadeler n_ % Ss X
Restorana birlikte gittigim Kesinlikle 4 36 97118 4,0103
kisilerle keyifli yemekler yerim.  katilmiyorum

Katilmiyorum 17 44

Ne katiltyorum

ne katilmryorum 6 118

Katiliyorum 186 47,8

Kesinlikle katiliyorum 126 32,4
Restorana birlikte gittigim Kesinlikle B1L 1,10288 2,8560
kisilerin sevdigi yemekleri yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 116 29,8

Ne katiltyorum

107 27,5

ne katilmryorum
Katiliyorum 100 25,7
Kesinlikle katiliyorum 23 59

Yeme deneyimlerim sayesinde Kesinlikle 6 4l ,99618 3,6452
yerel kiiltiir hakkinda bilgim artar. katilmiyorum ’
Katilmiyorum 35 90
Ne katiltyorum
8 21,9
ne katilmryorum
Katiliyorum 188 48,3

Kesinlikle katiltyorum 65 16,7
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Yerel yemeklerin geleneklerini ve Kesinlikle

kiiltiirtinii 6grenirim.

katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiltyorum
ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katilryorum

18

45

72

250
4

,88292 3,4550
4,6

11,6
18,5

64,3
1,0

Katilimeilarin -~ kisilerarast

ve kultir faktori

ifadelerine verdikleri

yanitlar

incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip olan “Restorana birlikte gittigim kisilerle

keyifli yemekler yerim.” (x=4.01) ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise

“Restorana birlikte gittigim kisilerin sevdigi yemekleri yerim” (Xx=2.85) ifadesidir.

Fiyat ve giivence faktoriine katilimcilarin vermis oldugu yanitlarin ytlizdelik dilimleri,

ortalama ve standart sapma skorlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 20’de

gosterilmektedir.

Tablo 20: Fiyat, Deger ve Giivence Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri
ifadeler n_ % Ss X
Makul fiyatli restoranlarda yemek Kesinlikle 16 4l ,96168 3,6787
yerim. katilmryorum

Katilmiyorum 32 8.2

Ne katiliyorum

ne katilmryorum 70 180

Katiliyorum 214 55,0

Kesinlikle katiliyorum 57 14,7
Paramin karsiligin1 veren Kesinlikle 6 41 ,94527 4,0283
restoranlarda yemek yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 16 4,1

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 262

Katiliyorum 218 56,0

Kesinlikle katiliyorum 115 29,6
Nitelikli hizmet sunan Kesinlikle 1333 ,90059 4,0283
restoranlarda yemek yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 15 39

Ne katiliyorum

ne katilmryorum 273

Katiliyorum 223 57,3
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Kesinlikle katiliyorum 109 28,0

Yiiksek hijyen standartlarina sahip Kesinlikle 1333 99176 4,0308
restoranlarda yemek yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 19 49

Ne katiliyorum

ne katilmryorum 0129

Katiliyorum 168 43,2

Kesinlikle katiliyorum 139 35,7
Hijyenik bir sekilde hazirlanan Kesinlikle 6 41 ,97983 4,1388
yemekleri yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 13 33

Ne katiliyorum

28 7.2

ne katilmiyorum
Katiliyorum 176 45,2
Kesinlikle katiliyorum 156 40,1

Katilimcilarin  fiyat, deger ve giivence faktorii ifadelerine verdikleri yanitlar
incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip olan “Hijyenik bir sekilde hazirlanan
vemekleri yerim.” (X=4.13) ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “Makul

fivath restoranlarda yemek yerim.” (X=3.67) ifadesidir.

Saglik endisesi faktoriine katilimcilarin vermis oldugu yanitlarin yiizdelik dilimleri,
ortalama ve standart sapma skorlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 21°de

gosterilmektedir.

Tablo 21: Saghk Endisesi Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ifadeler n % Ss X
Saglikli kiloda kalmamda bana Kesinlikle 40 10,3 1,21000 3,0488
yardim eden yemekleri yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 103 26,5

Ne katiliyorum

9% 247
ne katilmiyorum
Katiliyorum 98 25,2

Kesinlikle katiliyorum 52 13,4

Sagligim igin iyi olan yemeklerden Kesinlikle 3 59 1,14563 3,5064
keyif alirm. katilmiyorum ’
Katilmiyorum 56 144
Ne katiliyorum
92 237
ne katilmiyorum
Katiliyorum 137 35,2
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Kesinlikle katiliyorum 81 20,8
Yerel yemekleri denemeden 6nce Kesinlikle % 67 1,16307 3,4216
icindeki malzemeleri sorarim. katilmiyorum

Katilmiyorum 72 18,5

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 68 173

Katiltyorum 158 40,6

Kesinlikle katiliyorum 65 16,7

Katilimeilarin saglik endigesi faktorii ifadelerine verdikleri yanitlar incelendiginde, en

yiiksek ortalamaya sahip olan “Sagligim icin iyi olan yemeklerden keyif alirim.”

(x=3.50) ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “Saglikli kiloda kalmamda

bana yardim eden yemekleri yerim.”” (X=3.04) ifadesidir.

Asinalik ve yeme aligkanlig1 faktorii katilimeilarin vermis oldugu yanitlarin yiizdelik

dilimleri, ortalama ve standart sapma skorlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 22’de gosterilmektedir.

Tablo 22: Asinahk ve Yeme Ahskanhgi Olcegi Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri
ifadeler n_ % ss X
Daha 6nce gittigim zincir Kesinlikle 17 44 1,08929 3,3882
restoranlarda yemek yerim katilmiyorum

Katilmiyorum 80 20,6

Ne katiliyorum

ne katilmryorum 80 206

Katiliyorum 159 40,9

Kesinlikle katiliyorum 53 13,6
Asina oldugum yemeklerden Kesinlikle 1333 ,96958 3,9434
keyif alirm. katilmiyorum

Katilmiyorum 24 6,2

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum w13

Katiliyorum 199 51,2

Kesinlikle katiliyorum 109 28,0
Her zamanki yeme aligkanligima Kesinlikle 23 59 1,13229 3,4319
uyan yemekleri yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 67 17,2

Ne katiliyorum

83 213

ne katilmryorum
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Katiliyorum 151 38,8
Kesinlikle katiliyorum 65 16,7

Katilimcilarin asinalik ve yeme aligkanligi ol¢egi ifadelerine verdikleri yanitlar
incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip olan “Asina oldugum yemeklerden keyif
alirim.” (X=3.94) ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “Daha dnce gittigim

zincir restoranlarda yemek yerim.” (X=3.38) ifadesidir.

Duyusal ve baglamsal zevk 6lcegine katilimeilarin vermis oldugu yanitlarin ytizdelik
dilimleri, ortalama ve standart sapma skorlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 23’te gosterilmektedir.

Tablo 23: Duyusal ve Baglamsal Zevk Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama
Degerleri

ifadeler n % Ss X
Cekici bir sekilde sunulan Kesinlikle 6 41 1,02095 3,7815
yemekleri yerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 26 6,7

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 80 206

Katiliyorum 172 442

Kesinlikle katiliyorum 95 244
Hos bir atmosfere sahip olan Kesinlikle 5 3.9 94712 3,8483
restoranlarda yemek yerim. katilmryorum

Katilmiyorum 20 5.1

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 8149

Katiliyorum 212 545

Kesinlikle katiliyorum 84 21,6
Lezzetli yemeklerden keyif alirnm. Kesinlikle 4 36 ,94241 4,3059

katilmiyorum

Katilmiyorum 10 2,6

Ne katiliyorum

17 44

ne katilmryorum
Katiliyorum 150 38,6
Kesinlikle katiliyorum 198 50,9

Katilimcilarin duyusal ve baglamsal zevk faktorii ifadelerine verdikleri yanitlar

’

incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip olan “Lezzetli yemeklerden keyif alirim.’
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(x=4.30) ifadesidir. En diislik ortalamaya sahip olan ise “Cekici bir sekilde sunulan

vemekleri yerim.” (Xx=3.78) ifadesidir.

Neofobi faktoriine katilimcilarin vermis oldugu yanitlarin yiizdelik dilimleri, ortalama

ve standart sapma skorlari incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 24’de

gosterilmektedir.

Tablo 24: Neofobi Faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ifadeler N % Ss X
Daha 6nce deneyimlemedigi Kesinlikle 53 13.6 ,98292 2,5784
yiyeceklere giivenmem. katilmiyorum

Katilmiyorum 133 34,2

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 140360

Katiliyorum 51 13,1

Kesinlikle katiliyorum 12 3,1
icinde ne oldugunu bilmedigim Kesinlikle 27 69 1,19982 3,4576
yiyecekleri denemem. katilmiyorum

Katilmiyorum 60 154

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 10027

Katiliyorum 112 28,8

Kesinlikle katiliyorum 90 23,1
Etnik yiyecekler yenilemeyecek  Kesinlikle 46 118 ,94682 2,5604
kadar tuhaf goriiniir. katilmiyorum

Katilmiyorum 145 373

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 146375

Katiltyorum 3898

Kesinlikle katiliyorum 14 3,6
Daha 6nce hi¢ yemedigim seyleri Kesinlikle 50 12.9 1,13923 2,7249
yemekten korkarim. katilmryorum

Katilmiyorum 141 36,2

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum B B9

Katiliyorum 76 19,5

Kesinlikle katiliyorum 29 7.5
Yiyecegim yiyecekler hakkinda Kesinlikle 18 46 1,04934 3,5064
¢ok titizimdir. katilmryorum

Katilmiyorum 48 123
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Ne katiliyorum

105 27,0
ne katilmiyorum
Katiltyorum 155 39,8

Kesinlikle katiliyorum 63 16,2

Katilimcilarin neofobi faktorii ifadelerine verdikleri yanitlar incelendiginde, en yiiksek
ortalamaya sahip olan “Yiyecegim yiyecekler hakkinda ¢ok titizimdir.” (x=3.50)
ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “Etnik yiyecekler yenilemeyecek kadar

tuhaf goriiniir.” (x=2.56) ifadesidir.

Neofili faktorii katilimcilarin vermis oldugu yanitlarin yiizdelik dilimleri, ortalama ve
standart sapma skorlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 25°de

gosterilmektedir.

Tablo 25: Neofili faktorii Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ifadeler n % Ss X
Yemek davetlerinde yeni Kesinlikle 18 46 1,01401 3,6272
yiyecekleri denerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 35 9,0

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum s 22l

Katiliyorum 185 47,6

Kesinlikle katiliyorum 65 16,7
Farkli iilkelere ait yiyecekleri Kesinlikle 20 s 1,06156 3,5039
severim. katilmryorum

Katilmryorum 43 11,1

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum Ha 293

Katiliyorum 145 373

Kesinlikle katiliyorum 67 17,2
Daima yeni ve farkli yiyecekler ~ Kesinlikle 20 54 1,07168 3,3599
deneyimlerim. katilmiyorum

Katilmiyorum 64 16,5

Ne katiliyorum

ne katilmiyorum 109280

Katiltyorum 144 37,0

Kesinlikle katiliyorum 51 13,1
Yeni ve etnik restoranlar Kesinlikle 19 49 1,03643 3,5347
denemeyi isterim. katilmiyorum

Katilmiyorum 48 123
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Ne katiliyorum

83 21,3
ne katilmiyorum
Katiliyorum 184 4773
Kesinlikle katiliyorum 55 14,1

Neredeyse her seyi yerim. Kesinlikle & 162 1,34029 3,0026

katilmryorum ’
Katilmiyorum 96 24,7
Ne katiliyorum

70 18,0
ne katilmryorum
Katiliyorum 97 249
Kesinlikle katilryorum 63 16,2

Katilimcilarin neofili faktorii ifadelerine verdikleri yanitlar incelendiginde, en yiiksek

ortalamaya sahip olan “Yemek davetlerinde yeni yiyecekleri denerim.” (X=3.62)

ifadesidir. En diislik ortalamaya sahip olan ise “Neredeyse her seyi yerim.” (X=3.00)

ifadesidir.

Tavsiye etme niyeti Olcegine katilimcilarin vermis oldugu yanitlarin yiizdelik

dilimleri, ortalama ve standart sapma skorlar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 26°da gosterilmektedir.

Tablo 26: Tavsiye Etme Niyeti Ol¢egi Yiizdelik Dilimleri, Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ifadeler n % ss X
Bu restoran hakkinda baskalarina  Kesinlikle ) 54 ,95300 3,6118
olumlu seyler sdyleyecegim. katilmiyorum

Katilmiyorum 15 39

Ne katiliyorum

ne katilmryorum Ho- 283

Katiliyorum 191 49,1

Kesinlikle katiliyorum 52 13,4
Bu restorani baskalarina tavsiye Kesinlikle s 39 ,92157 3,6581
edecegim. katilmiyorum

Katilmiyorum 21 5,4

Ne katiltyorum

ne katilmiyorum 101260

Katiliyorum 197 50,6

Kesinlikle katiliyorum 55 14,1
Akrabalarimi ve arkadaglarimi bu  Kesinlikle 3 33 ,90563 3,6684
restorana gelmesi i¢in tesvik katilmiyorum
edecegim. Katilmiyorum 17 44
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Ne katiliyorum

116 29,8
ne katilmiyorum
Katiliyorum 183 47,0

Kesinlikle katiliyorum 60 154

Katilimcilarin tavsiye etme niyeti 6l¢egi ifadelerine verdikleri yanitlar incelendiginde,
en yiiksek ortalamaya sahip olan “Akrabalarimi ve arkadaslarimi bu restorana
gelmesi igin tesvik edecegim.” (X=3.66) ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise

“Bu restoran hakkinda baskalarina olumlu seyler séyleyecegim.” (x=3.61) ifadesidir.

Arastirmada kullanilan yiyecek tliketim motivasyonu 0Olg¢egi alt faktorleri, neofobi,
neofili ve tavsiye etme niyeti O6lgeklerinin betimleyici istatistik sonuglar1 ortalama

tizerinden hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 27°de verilmektedir.

Tablo 27: Betimleyici istatistik Sonuglari

Faktorler N X Standart sapma
MovODP 389 2,8113 , 76487
MovKK 389 3,4916 , 76431
MovFDG 389 3,9810 , 79298
MovSE 389 3,3256 ,98569
MovAY 389 3,5878 ,87019
MovDZ 389 3,9786 ,84602
NEOP 389 2,9656 ,79829
NEOF 389 3,4057 ,85462
TVEN 389 3,6461 ,86694

MovODP=0Otantik deneyim ve prestij, MovKK=Kisileraras: ve kiiltiir, MovFDG=Fiyat/deger ve giivence,
ovSE=Saghk endisesi, MovAY=Asinalik ve yeme aliskanligi, MovDZ=Duyusal ve baglamsal zevk,
NEOP=Neofobi, NEOF=Neofili, TVEN=Tavsiye etme niyeti

Katilimcilarin yanitlar1 incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip faktorler fiyat,
deger ve giivence (x=3.98), duyusal ve baglamsal zevk (x=3.97). En diisiik ortalamaya

sahip faktor ise otantik deneyim ve prestijdir (x=2,81).

3.6.6. Yiyecek Tiiketim Motivasyonlari, Yiyecekle Tlgili Kisilik Ozellikleri ve
Tavsiye Etme Niyeti Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Arastirmada yiyecek tiiketim motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik ozellikleri ve
tavsiye etme arasinda anlamli bir iligski olup olmadigini belirlemek i¢in korelasyon

analizi uygulanmistir. Elde edilen sonugla Tablo 28’de verilmektedir.
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Tablo 28: Arastirma Olcekleri Korelasyon Analizi Sonuglar
Faktorler MovODP MovKK MovFG MovSK MovAY MovDZ NEOP NEOF TVEN
MovODP Pearson 1
Sig. (2-tailed)
N 389
MovKK Pearson 4367 1
Sig. (2-tailed),000
N 389 389
MovFDG Pearson A7 5617 1
Sig. (2-tailed),000 ,000
N 389 389 389
MovSK Pearson ,280™ 390" 464™ 1
Sig. (2-tailed),000 ,000  ,000
N 389 389 389 389
MovAY Pearson 377 377 5267 387 1
Sig. (2-tailed),000 ,000 ,000 ,000
N 389 389 389 389 389
MovDZ Pearson 430" 585" 633 402" 426" 1
Sig. (2-tailed),000 ,000  ,000 ,000 ,000

N 389 389 389 389 389 389
NEOP  Pearson S118° - 195 -132™ ,003 159" -204™ 1
Sig. (2-tailed),020 ,000  ,009 961 ,002 ,000
N 389 380 389 389 389 389 389

NEOF  Pearson 370576 4667 248" 185" 566" -483" 1
Sig. (2-tailed),000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 389 380 389 389 389 389 389 389
TVEN  Pearson 265 418" 405" |184™  268™ ,404™ -223" 424" 1
Sig. (2-tailed), 000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 389 389 389 389 389 389 389 389 389

MovODP=0Otantik deneyim ve prestij, MovKK=Kisilerarast ve kiiltiir, MovFDG=Fiyat, deger ve giivence,
ovSE=Saghk endisesi, MovAY=Asinalik ve yeme aliskanligi, MovDZ=Duyusal ve baglamsal zevk,
NEOP=Neofobi, NEOF=Neofili, TVEN=Tavsiye etme niyeti**p<0.01, *p<0.05

Yiyecek tiikketim motivasyonu faktorlerinden otantik deneyim ve prestij ile neofobi
(BMovopp<<>>NEOP=-0.118) neofili (Bmovopr<<>>NEOF=0.370), tavsiye etme niyeti
(Bmovopp<<>>TVvEN=0.265) arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu iligkilerden neofobi ile
olan negatif; digerleri ile olan iliski ise pozitif yonliidiir. Yiyecek tiiketim motivasyonu
faktorlerinden kisileraras1 ve kiiltiir ile neofobi (Bmovkk<<>>Neop=-0.195) arasinda
negatif yonll, neofili  (Bmovkk<<>NeOF=0.576) ve tavsiye etme niyeti
(Bmovkk<<>>TvEN=0.418) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Yiyecek tliketim motivasyonu faktorlerinden fiyat, deger ve giivence ile neofobi
(BmovFDG<<>>NEOP=-0.132) arasinda negatif yonlii, neofili (BMovFDG<<>>NEOF=0.466) Ve
tavsiye etme niyeti (BmovFDG<<>>TvEN=0.405) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski

bulunmaktadir.
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Yiyecek tiiketim motivasyonu faktorlerinden saglik endisesi ile neofili
(BmovsE<<>>NEOF=0.248) ve tavsiye etme niyeti (Bmovse<<>>TvEn=0.184) arasinda pozitif
yonli anlamli bir iliski bulunmaktadir. Diger yandan neofobi (BMovse<<>>Neop=-0.003)
ile saglik endisesi arasinda anlamli bir iligki yoktur. Yiyecek tiiketim motivasyonu
faktorlerinden asinalik ve yeme aligkanligi ile neofobi (Bmovay<<>>NeoP=0.159), neofili
(Bmovay<<>>NEOF=0.185) ve tavsiye etme niyeti (Bmovay<<>>TvEN=0.268) arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iligki vardir. Yiyecek tiiketim motivasyonu faktorlerinden duyusal
ve baglamsal zevk ile neofobi (Bmovbz<<>>NEOP=-0.204) arasinda negatif yonlii, neofili
(BmovDz<<>>NEOF=0.566) Ve tavsiye etme niyeti (BmovDz<<>>TvEN=0.404) arasinda pozitif
yonli anlamli bir iligski tespit edilmistir. Yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri
faktorlerinden neofobi ile tavsiye etme niyeti. (BNeor<<>TvEN=-0.223) arasinda negatif
yonlii anlamli bir iligki bulunmaktadir. Yiyecekle ilgili kisilik o6zellikleri
faktorlerinden neofili ile tavsiye etme niyeti (BNeor<<>>1vEN=0,424) arasinda pozitif

yonli anlamli bir iligki tespit edilmistir.

3.6.7. Yiyecek Tiiketim Motivasyonlar1 ve Yiyecekle ilgili Kisilik Ozelliklerinin
Tavsiye Etme Niyetine Etkisine Yonelik Bulgular

Arastirmanin amac1 kapsaminda nipotezlerin test edilmesi amaciyla istatistik analiz
programinda ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Yiyecek tliketim
motivasyon faktorleri ve yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri faktorlerinin tavsiye etme
niyetine etkisine bakilmistir. Bu baglamda elde edilen sonuglar Tablo 29°da

verilmektedir.

Tablo 29: Yiyecek Tiiketim Motivasyonu ve Yiyecekle Ilgili Kisilik Ozellikleri Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi Sonuclari

90,0 Giiven Arahg
Model Std. Hata Beta t p-degeri Tolerance VIF
Diigiik  Yiiksek
(Sabit) ,316 4,924 ,000 1,035 2,076
MovODP ,059 ,004 ,068 ,946 ,716 1,398 -,093 ,101
MovKK ,070 ,153 2,471 ,014** 502 1,991 ,058 ,290
MovFDG ,071 ,145 2,232 ,026%* 455 2,199 ,042 ,276
MovSE ,045 -,060 -1,173 241 , 728 1,374 -,128 ,022
MovAY ,056 ,102 1,807 ,072% ,606 1,651 ,009 ,194
MovDZ ,066 ,088 1,355 ,176 ,459 2,178 -,020 ,199
NEOP ,057 -,090 -1,717  ,087%* ,699 1,431 -,192 -,004
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NEOF ,066 ,169 2,611 ,009%* 458 2,182 ,063 ,280

Durbin-

AR?>=0.252 R?=0.267 F=17.336
Watson=2.121

MovODP=Otantik deneyim ve prestij, MovKK=Kisilerarasi ve kiiltiir, MovFDG=Fiyat, deger ve giivence,
ovSE=Saglik endisesi, MovAY=Asinalik ve yeme aliskanligi, MovDZ=Duyusal ve baglamsal zevk,

Bagimli Degisken= Tavsiye etme niyeti

*4<0.05, *p<0.1

Cesitli aragtirmacilara gore 90,0 giiven araliginin kabul edilebilir giiven aralig1 olmasi
sebebiyle regresyon analizi 90,0 giiven aralig1 dikkate alinarak incelenmistir (Tosun,
Dedeoglu ve Fyall, 2015). Regresyon analizi sonuglarina gore yiyecek tiiketim
motivasyonu faktorlerinden kisilerarast ve kiiltiir (Bmovkk>>Tven=0.153, t=2.471),
fiyat, deger ve giivence (BmovFDG>>TvEN=0.145, t=2.232), asinalik ve yeme aliskanligi
(Bmovay>>TvEn=0.102, t=1.807) tavsiye etme niyetini pozitif yonde anlamli olarak
etkilemektedir. Bu dogrultuda H3, H4 ve He hipotezleri desteklenmistir. Diger yandan
yiyecek tiiketim motivasyonu 0Olcegi alt boyutlarindan otantik deneyim ve prestij
(Bmovopp>>TvEN=0.004, t=0.068), saglik endisesi (Bmovse>>TvEN=-0.060, t=-1.173) ve
duyusal ve baglamsal zevkin (Bmovbpz>>TvEN=0.088, t=1.355) tavsiye etme niyetine
pozitif yonde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla Ha, Hs
ve H7 hipotezleri desteklenmemistir. Ayrica neofobinin (Bneor>>Tven=-0.090, t=-
1.717) tavsiye etme niyetine negatif yonde anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Boylelikle Hs hipotezi kabul edilmistir. Son olarak neofilinin
(BNeor>>TvEN=0.169, t=2.611) tavsiye etme niyetine pozitif yonde anlamli bir etkisinin

oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda Hy hipotezi desteklenmistir.
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Sekil 2: Arastirma Modelinin Istatistiksel Sonuglari

Aragtirma bulgularindan elde edilen  degerine gore, tavsiye etme niyeti iizerinde

yiyecek tiikketim motivasyon faktorlerinin ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinden

neofobi ve neofilinin farkli oranlarda etkili oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Turistlerin seyahat motivasyonlarindan biri olan yiyecekler, glinlimiizde turizm
faaliyetlerinde destekleyici ya da zirve deneyim aktivitesi olarak diisiiniilmektedir. Bu
sebeple turistlerin seyahatleri boyunca yiyecek tiiketim siireclerindeki beklentileri,
istek ve ihtiyagclari literatiirde kabul edilen tanimiyla yiyecek tiiketim motivasyonlari
ve yeni yiyeceklere karsi duyulan psikolojik faktorler olarak kabul edilen yiyecekle
ilgili kisilik 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi 6nem arz etmektedir. Yiyecek tiiketim
motivasyonlar1 ve yiyecekle ilgili kisilik 06zellikleri yiyecek deneyimine ve
deneyimden sonra olusan gelecek niyetlere etki etmektedir. Tiiketim siirecinin olumlu
duygularla sonu¢lanmasi gelecek niyetleri olumlu yonde etkilemektedir (Zeithaml,
Berry ve Parasuraman, 1996). Bu sebeple yiyecek hizmeti sunan isletmeler, gelecek
niyetlerden biri olan tavsiye etme niyetinin ortaya ¢ikmasina etki eden yiyecek tiiketim

motivasyonlari ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerine hitap edebilmelidir.

Her sektorde oldugu gibi turizmde de tiiketiciye hitap edebilmek en dnemli stratejik
unsurlardan biridir. Ozellikle giiniimiiz yasam sekli, degisen aliskanliklar ve
kiiresellesmenin etkisiyle tiiketicilerin yiyecek tiiketim siirecine etki eden faktorler
cesitlilik gostermektedir. Gegmisten giiniimiize yapilan calismalarda degiskenler
ozellikle, yerel yiyecek tliketim motivasyonlari, genel turist yiyecek tiiketim
motivasyonlari, yiyecek tercihleri, destinasyon ve restoran tercihleri, kiiltiirlerarasi
farkliliklar, sosyo-demografik 6zellikler, neofobi ve neofili diizeyleri, cesitlilik arayisi,
uyarict unsurlar, tatmin ve gelecek niyetler ¢ercevesinde farkl sekillerde incelenmistir
(Fields, 2002; Prescott vd., 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Ryu ve Jang, 2007; Kim,
Eves ve Scarles, 2009; Chang, Kivela ve Mak, 2010; Getz ve Robinson, 2014; Ji vd.,
2016; Mak vd., 2017; Semerci ve Akbaba, 2018; Bartkiene vd., 2019).

Arastirmada yiyecek tiikketim motivasyonlar1 ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin
tavsiye etme niyeti lizerine etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla kullanilan yiyecek
tilketim motivasyonlari, yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ve tavsiye etme niyeti
dlgeklerine katilmcilarin vermis olduklar1 yanitlar analiz edilmistir. izmir ili
merkezinde gerceklestirilen bu arastirmada turistlerin en yiiksek ortalamaya sahip
yiyecek tiiketim motivasyon faktorleri; fiyat, deger ve giivence, duyusal ve baglamsal

zevk faktorleridir. Bu bulgu, Mohd-Any, Mahdzan ve Cher (2014), Diken ve Girgin



(2018)’e ait c¢aligmalarda elde edilen yiyecek tiiketim motivasyon faktorlerinin
ortalamasiyla benzerlik gostermektedir. Diger yandan en diisliik ortalamaya sahip
yiyecek tiiketim motivasyon faktorii ise otantik deneyim ve prestij olarak ortaya
cikmistir. Elde edilen sonuglar arastirmaya katilim gosteren turistlerin yiyecek
tilkketimlerine 6deyecekleri iicret tutarinin 6nemli bir yiyecek tiiketim motivasyon
faktorii oldugunu bu agidan da alinan yiyecek hizmetiyle 6denecek tutarin birbirini en
uygun sekilde karsilamasina énem verildigi diistiniilmektedir. Duyusal ve baglamsal
zevklerin 6nemli diger yiyecek tiikketim motivasyon faktdrlerinden biri olmasi
turistlerin seyahat deneyimleri siiresince 6n planda yer alan zevk faktoriinlin yiyecek
tilkketim siirecine de yansimis olmasi olarak diisiiniilmektedir. Otantik deneyim ve
prestij, énemli motivasyon faktorlerinden biri olarak diisiiniilmesine ragmen diger
motivasyon faktorlerinin gerisinde kalmasi, giiniimiiz pandemi siirecinde degisen

onceliklerin etkisinden kaynakli olabilecegi diigiiniilmektedir.

Aragtirmada yiyecek tiiketim motivasyon faktorlerinden otantik deneyim ve prestij,
kisileraras1 ve kiiltiir, fiyat, deger ve giivence, duyusal ve baglamsal zevk ile yiyecekle
ilgili kisilik 6zellikleri ve tavsiye etme niyeti arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmustir.
Bu iligkilerden neofobi ile olan negatif digerleri ile olan iliski ise pozitif yonliidiir.
Yiyecek tiiketim motivasyon faktorlerinden saglik endisesi ile neofobi arasinda
anlamli bir iligki bulunamamisken saglik endisesi, neofili ve tavsiye etme niyeti
arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski bulunmaktadir. Yiyecek tiiketim motivasyon
faktorlerinden asinalik ve yeme aliskanlig ile yiyecekle ilgili kisilik 6zellikleri ve
tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir. Neofobi ile asinalik
ve yeme aliskanlig1 arasinda diger faktorlerden farkli olarak pozitif yonde anlamli bir
iligkinin olmasinin temel nedeni; asinalik ve yeme aliskanlig1 faktoriiniin de neofobide
oldugu gibi farkliliklara kapali bir kisilik Ozelligini ortaya koymasi olarak

diistiniilmektedir.

Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinden neofobi ile tavsiye etme niyeti arasindaki iliski
negatif yonlii iken neofili ile tavsiye etme niyeti arasindaki iligki pozitif yonlii
cikmistir. Bu bulgular literatiirde yiyecek tiiketim siirecinde ortaya ¢ikan bu faktorlerin
birbiriyle iliskisi destekler niteliktedir (Kim, Eves ve Scarles, 2013; Akyiiz, 2017; Mak

vd., 2017). Elde edilen bu bulgular ayn1 zamanda, tavsiye etme niyetinin olugmast i¢in
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yiyecek tiiketim motivasyonlart ve yiyecekle ilgili kisilik ozelliklerinin etkili

olabilecegini diigiindiirmiistiir.

Turistlerin tavsiye etme niyetleri {lizerinde yiyecek tiiketim motivasyonlar1 etkisi
incelendiginde yiyecek tiiketim motivasyon faktorlerinden kisilerarasi ve kiiltiir, fiyat,
deger ve giivence, asinalik ve yeme aligkanligi tavsiye etme niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Diger yandan yiyecek tiiketim motivasyon faktorlerinden otantik
deneyim ve prestij, saglik endisesi ve duyusal ve baglamsal zevkin tavsiye etme
niyetine olumlu yonde bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonuclar,
tavsiye etme niyetinin ortaya c¢ikmasinda bireylerin sahip oldugu motivasyonlarin
cesitlilik gosterdigini destekler niteliktedir. Elde edilen bulgular, Nield, Kozak ve
LeGrys (2000) ve Alford ve Biswas (2002) Tao (2012), Tsai ve Lu (2012), Sengiil
(2016), Akdag ve Uziilmez (2017), Asik (2018), Correia, Kim ve Kozak (2020)
Balikoglu, Kilic ve Bozok (2020)’e ait ¢aligma sonuglarinda elde edilen bulgularla

benzerlik gostermektedir.

Yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinden neofobinin tavsiye etme niyetine olumsuz
yonde etki ettigi, neofilinin tavsiye etme niyetine olumlu yonde etki ettigi sonucuna
ulasilmistir. Yiyecek tiiketimine kolayca dahil olamayan neofobiklerin, tiiketim
sonrasinda gerceklesen gelecek niyetlerden biri olan tavsiye etme niyetine de
neofiliklere kiyasla daha az dahil olduklar1 sdylenebilir. Dolayisiyla yiyecekle ilgili
kisilik ozelliklerinin negatif ve pozitif olmak iizere iki yonlii incelenmis olmasiyla
tavsiye etme niyeti lizerinde iki farkli yiyecekle ilgili kisilik 6zelliginin ortaya
cikarildig1 diisiiniilmektedir. Elde edilen bulgular, Kim, Suh ve Eves (2010), Ji vd.
(2016), Williamson ve Hassanli (2020)’e ait calismalarda elde edilen bulgular
desteklemektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular ve sonuglar dogrultusunda turizm paydaslar1 ve
konuya ilgi duyan arastirmacilar igin bazi 6neriler sunulmustur. izmir érnekleminde
gergeklestirilen ¢alismada, yerli turistlerin deneyimledikleri turizm isletme belgeli
yiyecek icecek isletmelerini tavsiye etme niyetleri iizerinde yiyecek tiikketim
motivasyonlarinin ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin %26,7 oraninda etkili

oldugu tespit edilmistir. Fiyat, deger ve giivence, kisilerarasi1 ve kiiltiir, aginalik ve
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yeme aligkanligi motivasyon faktorleri, neofobi ve neofilinin tavsiye etme niyetine
etkisi ortaya cikarilmistir. Bu sebeple turizm paydaslar1 agisindan yiiriitiilecek
stratejilerde yiyecek tiiketim motivasyonlar1 ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin

dikkate alinmasi gereklidir.

Tavsiye etme niyetinin ortaya c¢ikmasinda etkili olan yiyecek tiilketim motivasyon
faktorlerinden biri olan kisileraras1 ve kiiltiir motivasyonuna hitap edebilmek igin
isletmelerin, turistlerin yiyecek deneyimlerinde bir arada olabilecekleri, aile ve
arkadaslariyla ya da yeni insanlarla iletisim kurabilecekleri restoran diizeni ve sunum
sekli olusturmalari, mevcut ve potansiyel turistlerin kiiltiirel 6zelliklerine yonelik
hizmet gelistirmesi onerilmektedir. Yiyecek icecek isletmelerinde etkilesimi arttiracak
cesitli organizasyonlarin diizenlemesi, kisilerarast ve kiiltiir motivasyonunu olumlu
yonde etkileyecektir. Diger yandan tur operatdrlerinin farkl kiiltiirlerden turistleri bir
araya getirerek yiyecek icecek isletmelerinde g¢esitli organizasyonlar diizenlemeleri,

kisileraras1 ve kiiltlir motivasyonunu olumlu yonde etkileyecektir.

Tavsiye etme niyetinin ortaya c¢ikmasinda etkili olan yiyecek tiiketim motivasyon
faktorlerinden biri de fiyat, deger ve giivence olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla
yiyecek tiiketim siirecindeki deneyimlerin fiyat, deger ve giivencesi turistler i¢in
onemlidir. Bu sebeple yiyecek icecek igletmeleri turistlerin sahip oldugu fiyat ve deger
bilincini goz onilinde bulundurmali, dogru fiyatlama politikalarina, fiyat1 karsilayacak
giivenli iirin ve hizmetin olusturulmasina onem vermelidir. Yiyecek tiiketim
motivasyon faktorlerinden asinalik ve yeme aligkanlig1, tavsiye etme niyetinin ortaya
cikmasina etki eden faktorlerden bir digeri olarak tespit edilmistir. Bu nedenle yiyecek
icecek isletmelerinde turistlerin giindelik yiyecek tliketim siirecinde yemeye ve
sofralarinda gérmeye aliskin olduklart yiyeceklere yer verilmelidir. Boylece yeni
(asina olunmayan) yiyecekleri risk olarak algilayan asinalik ve yeme aligkanligi
motivasyonuna sahip turistlerin hem goriinlim hem de lezzetlerine asina olduklari

yiyecekleri tiikketmelerine imkan saglanacaktir.
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Tavsiye etme niyetinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan yiyecekle ilgili kisilik
ozelliklerinden neofobi faktorii ifadelerinden “Yiyecegim yiyecekler hakkinda ¢ok
titizimdir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken neofili faktorii ifadelerinden
“Yemek davetlerinde yeni yiyecekleri denerim” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip
olmustur. Yiyecek tiiketimi siirecinde turistlerin yeniliklere aciklik diizeyleri goz
ontinde bulundurularak gerekli menii planlamalar1 ve hizmetleri uygulanmalidir. Diger
yandan neofobi diizeyi yiiksek olan turistlerin yiyecek tiiketim siirecinde daha rahat ve
esnek olmalarini saglayabilmek i¢in yiyecek hizmeti sunan igletmelerin meniilerinde
diinya mutfaklarina yer vermeli, farkli milletlerin yiyecek kiiltlirlindeki yeme
aligkanliklarina hitap edebilmelidir. Bunun yani sira yine neofobi diizeyi yiiksek olan
turistlerin seyahat deneyimlerindeki neofobi diizeyini azaltabilmek ve onlar1 yiyecek
tilkketim siirecine daha kolay dahil edebilmek i¢in meniide yer alan her iiriiniin yapim

asamasinda kullanilan malzemelere detayli olarak yer verilmesi gereklidir.

Yiiksek derecede yiyecek neofobisi olan bireyler yeni yiyeceklere karsi ¢ok az ilgi
duymaktadir. Bu sebeple neofobik bireylerin enerji ve heyecanlarinin arttirilmasi i¢in
yalnizca yiyeceklere degil yiyecek reklamlarinin tiiriine dikkat edilmeli, iilkelerin
kendi kimliklerine 6zgiin marka ve imaj olusturmasina 6nem verilmelidir. Bu sayede
isletmeler, olumlu duygularla sonuglanan yiyecek tiiketim siirecini arttirarak
tiiketicilerin yeni yiyecek deneyimlerinin artmasina yardimci olabilecektir. Seyahat
deneyiminde varilan destinasyona 6zgiin, essiz ve farkli yiyecekler, turistler i¢in yeni
bir yiyecek kiiltiiri deneyimini ifade eder. Bu acidan yenilik ve ¢esitlilik arayist hem
yiyecek tiikketim motivasyonlarindan biri ve hem de neofili kisilik 6zelligidir. Yiyecek
icecek isletmelerinde destinasyonun yiyecek igecek kiiltiirlinii yansitan ve yeni,

yaratici iirlin ve hizmetlere yer vermeleri onerilmektedir.

Tavsiye etme niyetindeki tiiketiciler, isletmeler ya da destinasyonlar i¢in tanitim
potansiyellerinden biridir. Bu ac¢idan da yiyecek icecek isletmeleri tavsiye etme niyeti
tizerinde etkili olan yiyecek tiiketim motivasyonlari ve yiyecekle kisilik 6zelliklerini
g6z ard1 etmemelidir. Isletmelerin tavsiye etme niyetini ortaya cikaran faktorlerden
yiyecek tiiketim motivasyonlar1 ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerine dikkat etmesi
tavsiye etme niyetinin artmasina zemin hazirlamaktadir. Bu sebeple yerel destinasyon

yoneticileri tarafindan yiyecek icecek isletmelerini deneyimleyen turistlerin
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yorumlarina yer veren dijital paylasim platformlari, gezi ve yemek bloglari
olusturulabilir. Bdylece tavsiye edilen yiyecek igecek isletmeleri ya da yiyecekler yeni
deneyimler i¢in bir potansiyel olarak degerlendirilebilecektir. Diger yandan isletmeler
tarafindan tavsiye etme davranmisina etki eden faktorler goézlemlenebilecek ve bu
faktorlere dikkat edilerek pazar payinda farkliliklar yaratilabilecektir. Turistler daha
once deneyimlemis olduklar1 yiyecekleri sahip olduklar1 yiyecek tiiketim
motivasyonlarindan ve yiyecekle ilgili kisilik o6zelliklerinden dolay1r tekrar
deneyimlemek isteyebilir. Bu ylizden isletmeler sunmus olduklar1 yiyecekler icin
standart receteler kullanmali ve tekrar ziyaret edildiginde ayn1 lezzetleri

sunabilmelidir.

Calisma, Izmir ili merkezinde gerceklestirilmis ve veriler yalmzca turizm isletme
belgeli yiyecek igecek isletmelerinden toplanmistir. Elde edilen bulgular
genellenemeyeceginden  oOtlirti  ileride  yapilacak  c¢aligmalar  farkli illerde
gerceklestirildigi takdirde Tiirkiye’deki yerli turistlerin daha iyi taninmasina ve ilgili
literatiiriin  genisletilmesine yardimci olacaktir. Bu sayede yeni arastirmacilara
kiyaslama yapma imkani da sunulabilecektir. Orneklem, pandemi siirecinden &tiirii
sadece yerli turistlerle sinirli  kalmistir. Gelecekteki arastirmalarda, farkli
milliyetlerden yabanci turist katilimcilarin dahil edildigi bir 6rneklem olusturulabilir.
Boylece yerli ve yabanci turistler arastirma konusu cergevesinde kategorize
edilebilecektir. Ayrica arastirma konusu farkli bir yontem kullanilarak 6lgiilebilir.
Bunun i¢in Onceden belirlenmis sorularla yari yapilandirilmis nitel arastirma
yonteminin kullanilmasi 6nerilebilir. Boylece arastirma konusu hem nicel hem nitel

yontemlerle tespit edilmis olacaktir.

Arastirmada, gelecek niyetlerden biri olan tavsiye etme niyeti bagimli degisken olarak
tercih edilmistir. Ileride yapilacak ¢alismalar igin gelecek niyetlerden bir digeri olan
tekrar ziyaret etme niyeti yiyecek tiikketim motivasyonlar1 ve yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleriyle iligkilendirilerek incelenebilir. Yiyecek tliketim motivasyonlar1 ve
yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin yiyecek tiiketimine ve gelecek niyetlere etkisi
tizerinde sosyo-demografik ozellikler, beslenme sekilleri, yasam sartlari, ekonomik
refah, sosyokiiltiirel iliskiler, ruh hali, ge¢mis deneyimler, isletmelerin fiziksel

imkanlar1 ve hizmet sekli gibi faktorler etkilidir. Gelecek ¢aligmalarda degiskenler bu
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faktorlerle birlikte incelenebilir. Yiyecek tiiketim motivasyonlari, yiyecekle ilgili
kisilik 6zelliklerinin turistlerin demografik 6zellikleriyle iligki icerisinde oldugu ilgili
caligmalarla desteklenmistir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda demografik

ozelliklere ait ifadeler genisletilerek incelenebilir.
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EKLER

Arastirmada kullanilan anket formu:

Sayin Katilimet,

Tiiketicilerin yiyecek tiiketim motivasyonlar1 ve yiyecekle ilgili kisilik 6zelliklerinin tavsiye etme
niyetine etkisi hakkinda bir yiiksek lisans tez ¢aligmasi yiiriitmekteyim. Bu anketten elde edilecek
veriler yalnizca akademik ¢alismalar i¢in kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Anket sorularina miimkiin
oldugunca ger¢ek¢i ve dogru cevap verilmesi, arastirmanin amacina ulagmasi i¢in biiyiik nem
tagimaktadir. Dolayisiyla kisa bir siirenizi ayirarak anketi dikkatle doldurmanizi rica ediyorum.
Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederim.

Eylem IGDIR
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi

Demografik Ozellikler: Liitfen her soru igin bir cevap kutucugunu isaretleyin

Yasiniz:
18-25 [ 26-35 (1 36-45 L1 46-55 (1 55 veiistii [

Cinsiyetiniz:

Kadin |:| Erkek |:|

Egitim Durumunuz:
Lise ve Dengi [ n tisans ve Lisans (] Lisansiisti [

Medeni Durumunuz:

Bekar |:| Evli |:|

2. Boliim

Liitfen asagidaki ifadelerden size uygun olan derecelendirmeyi isaretleyerek katilim diizeyinizi
belirtiniz.1=Kesinlikle Katilmiyorum,  2=Katilmiyorum,  3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katiliyorum, S5=Kesinlikle Katiliyorum olarak ifade edilmektedir. Liitfen katilim diizeyinizi

isaretleyiniz.

Yiyecek Tiiketim Motivasyonlari

Otantik yerel yiyecekleri deneyimlerim.

Sadece yoreye 6zgii yiyecekleri denerim.

Genellikle meshur restoranlarda yemek yerim.

Otantik yerel bir atmosfere sahip restoranlarda yemek yerim.

Medya araciligiyla tavsiye edilen restoranlarda yemek yerim.

Genellikle meshur yiyecekler yerim.

Restorana birlikte gittigim kigilerle keyifli yemekler yerim.

Restorana birlikte gittigim kisilerin sevdigi yiyecekleri yerim.

Yeme deneyimlerim sayesinde yerel kiiltiir hakkinda bilgim artar.

Yerel yiyeceklerin geleneklerini ve kiiltliriinii 6grenirim.

el el el i i B Y Y B I IS
RN NN NN NN
W W[ W[ W[ W[W| W[W]| W W|Ww
B IR S B I S B S IS (R S I S B S (R S
NN || || D] D | D

Makul fiyatli restoranlarda yemek yerim.




Paramin karsiligini veren restoranlarda yemek yerim.

Iyi hizmet sunan restoranlarda yemek yerim.

Turist yanlis1 restoranlarda(ingilizce menii vb.) yemek yerim.

Yiiksek hijyen standartlarina sahip restoranlarda yemek yerim.

Hijyenik bir sekilde hazirlanan yiyecekleri yerim.

Saglikl kiloda kalmamda bana yardim eden yiyecekleri yerim.

Sagligim i¢in iyi olan yiyeceklerden keyif alirim.

Yerel yiyecekleri denemeden dnce igindeki malzemeleri sorarim.

Daha 6nce gittigim zincir restoranlarda yemek yerim.

Asina oldugum yiyeceklerden keyif alirim.

Her zamanki yeme aligkanligima uyan yiyecekleri yerim.

Cekici bir sekilde sunulan yiyecekleri yerim.

Hos bir atmosfere sahip olan restoranlarda yemek yerim.

Lezzetli yiyeceklerden keyif alirm.

UG VRN [N (URINY [ S NI [N [NVIEN [N (VI RSN (NI RGN

NN RN NN NN

W W| W W[ W|W|W[W|W| W| WIW[ W[ Ww

B N N N S N N N N R R

DN || ||| W] | W |

Yiyecekle ilgili Kisilik Ozellikleri

Yeni yiyeceklere giivenmem.

I¢inde ne oldugunu bilmedigim yiyecekleri denemem.

Etnik yiyecekler yenilemeyecek kadar tuhaf goriiniir.

Daha 6nce hi¢ yemedigim seyleri yemekten korkarim.

Yiyecegim yiyecekler hakkinda ¢ok titizimdir.

Yemek davetlerinde yeni yiyecekleri denerim.

Farkli iilkelere ait yiyecekleri severim.

Daima yeni ve farkli yiyecekler deneyimlerim.

Yeni etnik restoranlar denemeyi isterim.

Neredeyse her seyi yerim.

—_—| = = = =] =] =] =] = =

NN NN N NN N
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Tavsiye Etme Niyeti

Bu restoran hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler soyleyecegim

Bu restorani1 baskalarina tavsiye edecegim

Akrabalarimi ve arkadaglarimi bu restorana gelmesi i¢in tesvik edecegim
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