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OZET

YEREL HALK VE ZIYARETCILERIN DUYGUSAL YIYECEK AIDIYETI

GASTRONOMI IMAJINA YONELIK ALGILARI iLE SOMUT OLMAYAN

KULTUREL MIiRAS KAPSAMINDAKI TUTUMLARININ INCELENMESI:
AFYONKARAHISAR ORNEGI

Erdem BAYDENIZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLiMLEB ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGI ANABILIiM DALI

Mart, 2023
Damisman: Prof. Dr. Mustafa SANDIKCI

Bu arastirmanin temel amaci1 Afyonkarahisar ilinin yoresel mutfak kiiltiiriiniin korunmasi
ve gastronomi turizminin gelistirilmesi adina yerel halk ve ziyaretcilerin duygusal
yiyecek aidiyeti, gastronomi imajina yonelik algilart ile Somut Olmayan Kiiltiirel Miras
(SOKUM) kapsamindaki tutumlarmin incelenmesidir.  Arastirmanin  evrenini
Afyonkarahisar ilinin SOKUM unsurlari olan Tiirk lokumunu ve Afyon kaymagini satin
alan yerel halk ve ziyaretgiler olusturmaktadir. Arastirmada ek olarak yerel halk ve
ziyaretcilerin ilgili unsurlara yonelik tekrar satin alma niyetleri de incelenmistir.
Arastirmada olasiliga dayali olmayan Orneklemden amacgli Ornekleme yoOntemi
kullanilmistir.  Aragtirmada veri toplama ydntemi olarak anket tekniginden
yararlanilmistir. Veriler Aralik 2020 — Mayis 2021 tarihleri arasinda yerel halka 412 ve
ziyaretcilere 395 toplamda 807 adet anket uygulanmistir. Arastirmada yer alan ilgili
degiskenler hem yerel halktan hem de ziyaretcilerden elde edilen veriler iki model
kapsaminda ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Elde edilen veriler Smart PLS istatistik programi
ile analiz edilmis ve verilerin ¢dziimlenmesinde yapisal esitlik modellemesinden
faydalanilmistir. Arastirma sonuglarina gore, her iki modelde de (Model I ve Model 1II)
duygusal yiyecek aidiyetinin gastronomi imaj1 tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin
oldugu, gastronomi imajimin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal tutum tizerinde pozitif yonlii
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya ek olarak Model I’de kiiltiirel,
sosyal ve ekonomik tutumun tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlaml bir
etkisi oldugu belirlenmistir. Model II’de ise kiiltiirel ve ekonomik tutumun tekrar satin
alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi bulunmakta iken, sosyal tutumun
anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Ilgili arastirma sonuglar1 dahilinde sektorel
ve akademik alana yonelik Oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaji, SOKUM tutumlari,
tekrar satin alma niyeti, Tirk lokum kiiltiri, Afyon kaymak
yapimi, Afyonkarahisar



ABSTRACT

INVESTIGATING THE PERCEPTIONS OF LOCALS AND VISITORS
TOWARDS AFFECTIVE FOOD BELONGING, GASTRONOMY IMAGE AND
ATTITUDES WITHIN THE FRAMEWORK OF INTANGIBLE CULTURAL
HERITAGE: THE CASE OF AFYONKARAHISAR

Erdem BAYDENIZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT

March, 2023
Advisor: Prof. Dr. Mustafa SANDIKCI

The primary purpose of this research is to investigate the affective food belonging,
perceptions of gastronomy image, and attitudes towards the Intangible Cultural Heritage
(ICH) of local people and visitors in order to protect the local food culture of
Afyonkarahisar province and develop gastronomic tourism. The research population
consists of local people and visitors who purchase Turkish delight and Afyon cream,
which are the ICH elements of Afyonkarahisar province. In addition, the repurchase
intentions of local people and visitors towards the related elements were also determined.
The purposive sampling method of non-probability sampling was used in the research.
The questionnaire technique was used as the data collection method in the research.
Between December 2020 and May 2021, 412 questionnaires were administered to locals,
and 395 questionnaires were administered to visitors, totaling 807. The relevant variables
in the research were analyzed separately within the two models of data obtained from
local people and visitors. The data obtained were analyzed using Smart PLS statistical
software, and structural equation modeling was used to analyze the data. According to
the research results, in both models (Model | and Model 1), it was found that affective
food belonging has a significant positive effect on gastronomy image, and gastronomy
image has a significant positive effect on economic, cultural, and social attitudes. In
addition, in Model I, cultural, social, and economic attitudes were found to have a positive
and significant effect on repurchase intention. In Model II, cultural and economic
attitudes have a positive and significant effect on repurchase intention, while social
attitudes have no significant effect. Suggestions for industry and academia have been
developed from the research findings.

Keywords: Affective food belonging, gastronomy image, attitude, repurchase intention,
Turkish delight culture, Afyon cream making, ICH, Afyonkarahisar
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte insanlar, diinyanin farkli bolgelerinde olmalarina ragmen
benzer aliskanliklara sahip davraniglar sergilemekte ve gilinliik yasamlarinda internetin ve
sosyal medyanin yani sira (Puri, 2020), bu benzerlikler ortasinda bolgeleri farklilastiran
yasam bi¢imleri ve kiiltiirel tiiketimleri ile birbirlerine bagli olduklar1 bilinmektedir
(Katz-Gerro, 2017). Gastronomi, turistik destinasyonlarin kiiltiirel mirasinin ve
kimliginin 6nemli bir boliimiinii temsil etmektedir (Comert ve S6kmen, 2017). Cok
kultirlii tilkelerde gastronomik kiiltiirel mirasa yonelik bir yiyecek kimligi ve aidiyeti
olusturmak veya gelistirmek i¢in kiiltiirlesme, asimilasyon, adaptasyon gibi ¢esitli
konulara yonelik yerel yonetim ve akademi nezdinde galismalar yapilmaktadir (Ramli
vd., 2013). SOKUM bir kategorisi olarak gastronomi ve mutfak uygulamalari, kiiltiirel
mirasin Onemli ve yeri doldurulamaz bir parcast olup, turizm iriinlerinin
olusturulmasinda degerli bir 6zelligi temsil etmektedir (Bogen¢ ve Beke1, 2020). 16
Mayis 2001°de Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiiti (UNESCO),
geleneksel kiiltiir ve folklorun korunmasi amaciyla SOKUM’e yonelik caligmalar
baslamis ve bu dogrultuda 2003 yilda SOKUM sozlesmesi resmi olarak onaylanmistir
(Kurin, 2007). SOKUM daha 6nce folklor olarak tanimlanirken, giiniimiizde “yasam
geleneklerini  tekrar eden kiiltirel iretimin olmazsa olmazimi destekleyerek
stirdiirtilebilirligi arayan bir gelenek” olarak kabul edilmekte (Kirschenblatt-Gimblett,
2004: 53) ve somut olmayan kiiltiir ifadesi, kiiltiiriin maddi-teknik boyutunun &6tesinde
oldugunu ifade eden; dil, igsitme, gérme, uygulama ve inanci igermektedir (Kaya, 2013:
130). UNESCO 2010 yilma kadar Meksika’nin geleneksel mutfagini, Fransizlarin
gastronomik yemeklerini ve ayrica yenilebilir bir el yapimu iirlinii (Kuzey Hirvatistan’dan
bir zencefilli kurabiye zanaatr) SOKUM listesine dahil etmis olup, gastronomik kiiltiirel
mirasin tam olarak tanimadig1 goriilmektedir (Di Giovine ve Brulotte, 2016; Lovrentjev,
2015). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’ne (UNWTO) gdre gastronomi turizmi,
bireylerin otantik, geleneksel ve/veya yenilik¢i mutfak deneyimleri dahil olmak {izere
seyahat ederken yiyecek icecek ve ilgili iirlin faaliyetleriyle baglantili deneyim olarak
karakterize edilen bir turizm faaliyeti olarak tanimlamaktadir (UNWTO, 2022). Bu
nedenle gastronomik kiiltlirel miras, turistlerin otantik veya geleneksel mutfak {irtinlerini
tam anlamiyla deneyimleyebilmek amaciyla meydana gelmistir (Richards, 2012).
Gastronomi, kiiltiirel degeri nedeniyle SOKUM’iin énemli bir bilesenidir (Dogan vd.,

2020; Uziilmez ve Istin, 2022). Gastronomi, kimlik, tarihsel &zellikler ve miras gibi



faktorleri bir araya getirmekte olup, gelenek ile modernligi, 6zgiinliik ve evrenselligi
kapsayan unsurlar haline gelmektedir (Hjalager ve Richards, 2002). Geleneksel mutfak,
herhangi bir turistik destinasyonun tarihinin, kiiltiiriiniin, kimliginin ve ekonomisinin bir
pargas1 olup, UNESCO tarafindan SOKUM olarak taninan gastronomi miras1 agisindan
diinya capinda meydana gelen katkiy1 temsil etmektedir (Lin vd., 2021). Yerel mutfagin,
geleneksel gidalarin ve gastronomik mirasin bir iilke veya bdlgenin ekonomisini
artirmada 6nemli bir potansiyeli bulunmaktadir (Rand vd., 2003). Turistler agisindan
yerel yiyecekler, giinliik rutin aktivitelerinden kurtulmanin ve tanidik olmayan mutfaklara
girmenin bir yolu olmakla birlikte bu durum seyahat deneyiminin bir parcasi olarak
goriilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004). Bu nedenle, rekabetin yiiksek oldugu uluslararasi
turizm pazarinda lilke hedeflerine ulasmak i¢in gastronomik kiiltiirel miras turizmi
tirlinlerinin tasarimi, 6ncelikle turistlerin beklentilerini karsilayabilmeli ve tatmin edici
bir gastronomik kiiltiirel miras turizmi deneyimi olusturabilmelidir (Arsil, 2018).
Gastronomik kiiltiirel miras {rlinlerinin, turistlere yonelik hazirlanmasinda ve
pisirilmesinde kullanilan malzemelerin, tariflerin ve yontemlerin siirdiiriilebilir bir
sekilde aktarilmasi (Timothy ve Ron, 2015), yerel mutfagin cazibesini artirmak i¢in
gastronomik mirasin 0zglin goriinimiini miimkiin oldugunca korunmasi oldukca
onemlidir (Soeroso ve Susilo, 2014). Ekonomik ve turizm siirdiiriilebilirligi agisindan bir
destinasyonun gastronomik kiiltiirel mirasinin 6zgiinliigii ile turistlere sunulan
gastronomik {irlinler arasinda bir denge saglanmas1 gerekmektedir (Galvez vd., 2017;
Rand, 2003). Pek cok turist seyahat ettigi iilkenin yoresel yiyeceklerine yonelik otantik
bir deneyim aramakta ve gastronomik kiiltiirel miras unsurlar ile turistlerin yerel kiiltiirii
daha iyi anlamalarina, otantik bir deneyim saglamalarina, bir bolgenin kiiltiirel kimligini
gelistirmesine ve ekonomisini canlandirmasina katki sunmaktadir (Bessiere, 1998;

Gheorghe vd., 2014; Richards, 2012).

Cok uluslu veya kiiltiirel gesitlilik ile karakterize edilen bir iilke i¢in kiiltiirel
kimlik olusumunun sadece ulusal kimlikle ilgili olmayip, ayn1 zamanda tilkenin olumlu
imajina da bagli oldugu diislinilmektedir (Aronczyk, 2013). Geleneksel gidalar, ulusal
bir kimligin parcasi olmanin basit bir yolunu temsil etmekte ve bu nedenle geleneksel
gidalar i¢in bir kimlik olusturmak bir¢ok tilkenin hedefi haline gelmektedir (Vanhonacker
vd., 2010). Bir yerin veya bdlgenin kiiltiirel mirasinin resmi olarak belgelenmesi,
kiiltiirinti ve yemeklerini korumanin ve siirdiirmenin bir yoludur (Besculides vd., 2002).

Turistler i¢in yerel kiiltiiri anlamanin en hizli ve en dogrudan yollarindan biri, geleneksel



yiyecek icecek iirlinlerini tiiketmektir (Boniface, 2017). Bununla birlikte 6zellikle kisa
stireli turistler, giinliikk en az bir 6glin yemek icin geleneksel yiyecekleri se¢gmektedirler
(Horng ve Tsai, 2010). Arastirmalar, turistlerin siirekli olarak asina olduklar1 veya en
sevdikleri yemeklere yakin olan yiyecek icecek {riinlerini aramak i¢in zaman
harcadiklarini belirtmislerdir (Gilly, 1995; Thompson ve Tambyah, 1999). Diger
caligmalarda ise turistlerin tanidik tatlar1 arzulama ve yabanci tatlara direnme egiliminde
oldugunu gostermistir (Thompson ve Tambyah, 1999). Diinyanin dort bir yanina seyahat
eden turistler i¢in yerel yemekleri tanimak ve mutfak geleneklerine katilmak (Germann
Molz, 2007), cok kiiltiirlii yemek deneyimlerini zenginlestirmenin en iyi yollarindan
biridir (Jameson, 2007). Sosyo-kiiltiirel baglamlarin birgok yonii yemek se¢imini biiyiik
Olciide etkilemektedir (Rozin, 1996). Yiyecek ve iceceklerin bir destinasyon i¢in etkili

bir tutundurma araci olabilecegi seklinde yorumlanabilir (Hjalager ve Richards, 2002).

Yerel gastronomi, bu cografi bolgenin kiiltiirdi, tarihi, gelenekleri ve kimligi
hakkinda bilgilerin aktarilmasini icermektedir (Ignatov ve Smith, 2006). Bu baglamda
gastronomi, kiiltiirel mirasin bir parcast olmanin yami sira, belirli bir destinasyonun
kimliginin farklilagtirict bir unsurudur (Harrington ve Ottenbacher, 2010). Yerel
gastronominin gelisimi, sehirlerin yakinindaki kirsal alanlar {izerinde tarim ve
hayvancilik ile dogrudan ekonomik etkiye sahiptir (Hall ve Gossling, 2016; Timothy ve
Ron, 2013). Yiyecek ve iceceklerin turistlerin yerel mutfaga olan ilgisini arttirmak ile
birlikte ilgili destinasyona yonelik turistik talebi de olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica
yerel yeme aligkanliklart ve sofra adabi turistlerin bir destinasyona yonelik algisini
etkilemektedir (Cohen ve Avalli, 2004). O’Mahoney (2001), yemek yeme
aliskanliklarinin turistlerin kendi kiiltiirleri ile destinasyon kiiltiirii arasindaki farklar
anlamalarina yardimci oldugunu belirtmistir. Bu nedenle gastronomi imajmi tanitirken
Afyon gastronomik iiriinlerini ve yemek kiiltiiriinii bir araya getirmek olduk¢a dnemlidir.
Pazarlama ¢abalarini en iist diizeye ¢ikarmak icin, bir gastronomi destinasyonu olan
Afyonkarahisar 6ziinde var olan aidiyet, tutum ve imaj unsurlarini en etkin bir sekilde

kullanmalidir.

Aidiyeti Gross ve Brown (2008) tiiketici bagliliginin, Kyle vd. (2004)
motivasyon, Hwang vd. (2005) tatmini ve Yiksel vd. (2010) destinasyon boyut
bagliliginin modelde 6nciilii olarak incelemistir. Bu ¢calismada aidiyet, gastronomi imaji,
tutum ve tekrar satin alma niyeti ile birlikte degerlendirilmistir. Bir destinasyona aidiyet

duygusunun olusmasi i¢in baz1 6n kosullarin karsilanmasi1 gerekmektedir. Gastronomi



imajinin ve tutumun olusturulmasi bu kosullarda 6nemli bir faktoér olarak kabul
edilmektedir. Bir destinasyonu secen turistlerin destinasyonun fiziksel ve sosyal
unsurlarina aidiyet duygusu, destinasyonun turistlere sagladigi imaj ve tutum orantili

olarak etkisi artacak veya azalacaktir.

Yoresel mutfak, turistlere destinasyonun kendi kiiltiirinii sunmakta ve turistler
yerel trilinleri tiiketerek otantik bir kiiltiirel deneyim kazanmaktadirlar (Okumus vd.,
2007). Turistik destinasyonlarin kendine 0zgii yemek kiiltiiri ve bu Kkiiltiiriin
deneyimlenmesi, ilgili destinasyonlarin diger destinasyonlardan farklilagsmasi ve rekabet
avantajlarmin olusmasinda etkili rol oynamaktadir (Hong, 2009). Tikkanen (2007),
gastronomi ve turizm arasindaki iliskinin dort farkli sekilde incelenmesi gerektigini
belirtmektedir; Birincisi, destinasyona yonelik bir cazibe iirlinii olarak yemek; ikincisi,
bir iriin bileseni olarak gida; tigiinciisii, bir deneyim unsuru olarak geleneksel tatlar;
dordiinciisii ise kiiltlirel, yoreye 6zgiin yiyecek ve igeceklerdir. Turistlerin destinasyonda
gastronomi ile elde edecekleri deneyim, ilgili turistlerin damak zevkine bagli oldugu
kadar sosyo-psikolojik yonlerine de baglidir (Gupta vd., 2012). Bu 6zellikler arasinda 6ne
¢ikan sosyo-kiiltiirel unsurlar, sosyo-demografik tipolojiler ve turizmin karakteristik
ozelliklerindeki farkliliklar turistler agisindan ilgili destinasyona yonelik aidiyet duygusu
olusturmalarinda da 6nemli etmenleri meydana getirmektedir (Tse ve Crotts, 2005). Bu
nedenle, belirli bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, yerel gastronomiye verdikleri
onem 1ilgili yorenin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik unsurlar1 acisindan elzemdir. Aidiyet,
kisilerin yasam alaniyla gelistirdigi iligkiler biitiinii olarak tanimlanmasi (Shumaker ve
Taylor, 1983) ile birlikte, insanlarin temel ihtiyaglari olan hayatta kalma ve giivenlik
ithtiyacindan dogan bir kavramdir (Bracato, 2006: 10). Maslow ve Lewis (1987) aidiyeti,
bireyin bagkalar1 tarafindan kabul edilme, taninma ve deger gérme ihtiyaci olarak
tamimlamaktadir. Oznel ve nesnel iliskiye yonelik psikoloji alaminda arastirilmaya
baslanan aidiyet konusu, belirli bir alan veya ortamda 6znel deneyime daha fazla
odaklanmaya yol agmistir (Low ve Altman, 1992). Sosyal aidiyet kavramini temel alan
aragtirmacilar, aidiyetin sadece fiziksel faktorlere bagli olmadigini, ayn1 zamanda bazi
sosyal durumlar ve bireyler arasindaki etkilesimlerin sonucu olabilecegine isaret etmistir
(Hidalgo ve Hernandez, 2001). Bir destinasyona yonelik aidiyet duygusu, kisinin ilgili
destinasyona 0zgii yerel yemek hakkindaki diisiincelerini yansittig1 gibi o bolgeye ait
olmaya yonelttigi duygusal baglilik durumunu da meydana getirmektedir (Brocato,

2006). Turistlerin gastronomik {iriinlere, promosyonlara ve faaliyetlerine, konaklama



hizmetlerine, ilgili ydreye Ozgiin yiyecek unsurlarina karsi ilgileri arttikca aidiyet

duygularinda da artisin meydana geldigi diisiiniilmektedir (Demirci vd., 2020).

Imaj, "bir unsurun duyularla algilanip zihinde biraktigi iz" olarak ifade
edilebilecegi gibi, "kisinin bir sey hakkinda meydana getirdigi psikolojik bir kurgu"
olarak da tanimlanabilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Baska bir tanima gore
imaj, “alicinin zihninde bir seye dair duygu veya fikir seklinde olusan izlenimdir.” Bu
izlenimler kisilerin kendi deneyimlerinden elde edilen bilgileri ile olusmaktadir
(Yiikselen ve Giler, 2009: 22). Destinasyon imaji ise “bireylerin bir yer veya
destinasyona iligkin inanglari, fikirleri ve izlenimleri ile olusturduklar1 algilar” olarak
tanimlanabilir (Baloglu ve McClearly, 1999: 871). Baska bir ifade ile destinasyon imaji,
destinasyonun bireyin zihninde biraktigi duygusal etkileridir. Diger bir tanima gore
destinasyon imaji, bir turistin belirli bir destinasyonla iligskilendirdigi bir dizi duygu, algi,
fikir ve beklenti olarak tanimlanmaktadir (Assaker, 2014). Destinasyon imaj yonetimi,
destinasyon markalagsmasinin merkezi bir unsuru ve dolayisiyla bir gezginin karar
stirecinin 0dnemli bir parcasi olmustur (Lopes, 2011). Gii¢lii ve olumlu imaja sahip bir
destinasyon, turistler tarafindan daha fazla dikkate alinma ve seg¢ilme sansina sahiptir

(Lee ve Bai, 2016).

Destinasyon imajinin Onciilii olan gastronomi imaji, bir destinasyonun yemek,
mekan ve kiiltiirii ile ilgili faaliyetlerine iliskin inanglari, duygular1 ve izlenimleri olarak
tanimlanabilir (Eren ve Celik, 2017). Diyet, gorgii kurallari, yeme aligkanliklar1 ve yemek
kiiltiirli, yiyecek imajlarinin olusumunda biligsel algilart sekillendirirken, yiyecek ve
icecek drilinlerinin zevkleri, duygular1 ve diislinceleri duygusal algilar meydana
getirmektedir (Chang ve Mak, 2018). Harrington ve Ottenbacher (2010), yiyecek ve
iceceklerin genellikle bir destinasyonun imajin1 yansittigini veya sosyal belirleyici olarak

imaj1 giiclendirdigini belirtmislerdir.

Gastronomi yoresel iirline verilen énemin giliclenmesi, yiyecek ve igecek i¢in
seyahat etme motivasyonunun artmast ve bilgi aramalarinin bir sonucu olarak son
zamanlarda daha 6nemli hale gelmistir (Chang ve Fong 2010). Gastronomide uzmanlasan
seflerin gastronomiyi bir sanat dali olarak gelistirmeye ¢calismaktadirlar (Gillespie, 1994).
Yakin zamana kadar yemek goriintileri, hedef goriintliniin alt boyutlar1 olarak
biliniyordu. Ancak giinlimiizde yemek turizminin hizli yiikselisi yemek imajinin

kendisini ¢ekici bir unsur haline getirmistir (Bezirgan, 2019).



Yemek ve yoresel mutfaklar destinasyonlar i¢in dnemli turistik kaynaklar haline
gelmistir (Henderson, 2009; Mak vd., 2012; Nelson, 2016). Yemek ve turizm arasindaki
iliskinin arastirilmasi, gastronomi turizmi, mutfak turizmi ve yemek turizmi gibi farkl
bigimlerde etiketlenmistir (Horng ve Tsai, 2010; Lin vd., 2011). Bu kavramlar arasindaki
ortak payda, turistlerin belirli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde birincil motivasyon
kaynagi olarak yemegin roliinden kaynaklanmaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010).
Gastronomik iirlinler, destinasyon imajinin ayirt ediciligi i¢in ilgili bir unsur olarak kabul
edilmektedir (Horng ve Tsai, 2012; Lai vd., 2018; Tseng vd., 2015). Ayrica yemek
deneyimleri, milyonlarca turist i¢in seyahat etmenin en énemli motivasyonlarindan biri
olarak konsolide olmustur (Folgado-Ferna'ndez vd., 2017). Hegarty ve O’Mahoney
(2001), yeme aligkanliklarinin turistlerin kendi kiiltiirleri ile ziyaret ettikleri destinasyon
kiiltiiri arasindaki farklar1 anlamalarina yardimci oldugunu iddia etmektedir. Bireyler,
cevrelerindeki nesnelere, olaylara ve durumlara kars1 farkli tutumlar gelistirmekte olup,
yasamlar1 boyunca cgesitli ¢evresel ve kisisel faktorler araciligiyla sosyallesmektedir
(Kavas, 2013: 143). Kisinin belirli bir nesneye yonelik tutumu, ilgili nesneye iliskin
beklentisiyle belirlenebilir. Bir destinasyonun kiiltiirel, sosyal ve ekonomik a¢idan
stirdiriilebilirligi igin ziyaret¢i davramiglarinin incelenmesi gerekmektedir (Richins,
2009).

Kotler (2003), niyet kavramina ydnelik bireysel tutumlarin ve dngoriilemeyen
durumlarin satin alma niyetini etkileyecegini 6ne stirmektedir. Miisteriler, onceki hizmet
deneyimlerinin degerlendirmelerine dayanarak siklikla satin almaya yonelik bir tutum
gelistirirler (Colgate ve Lang, 2001; Cronin vd., 2000; Wang vd., 2004). Oliver (1997)
bu tutumu, 6nceki deneyimlere dayali olarak bir iirlinii oldukca istikrarlt bir sekilde
begenme/begenmeme olarak tanmimlamaktadir. lgili tutum, miisterilerin hizmete/iiriine
yonelik niyetleri ve agizdan agiza davraniglarda bulunmalart ile giiglii bir sekilde
iligkilidir. Bu anlamda Oliver (1997) davranissal niyetleri, belirli bir davranista
bulunmanin onaylanmis bir olasilig1r olarak tanimlamistir. Fishbein ve Ajzen (1975)
tarafindan tanimlanan niyet, gelecekteki kisisel bir davranisin beklenen bir plani veya
egilimi gerceklestirmesidir. Dogru degerlendirmeye dayali olarak niyet, miisterilerin
gelecekteki davraniglarini incelerken bir tahmin aracidir (Yang vd., 2010). Niyet,
miisterilerin gelecekteki davranislarini incelerken bir tahmin araci gorevi listlenmektedir
(Ryu ve Han, 2010). Satin alma kararlarin1 etkileyen bir¢ok unsur oldugundan, niyet her

zaman gercek satin alma davranigina yol agmamak ile birlikte, (Dodds vd., 1991)



bireylerin bir {iriin ya da hizmeti satin alma siirecinin arastirilmasi i¢in nemli bir gosterge
olarak disiiniilmektedir. Hellier vd. (2003) gore tekrar satin alma niyeti, miisteri
memnuniyetinin olumlu bir sonucu olarak tanimlanabilir. Miisteriler bir satin alma
isleminden tatmin olmussa, genellikle tekrar satin alma olasiliklarinin daha yiiksek
olmasimi beklenmekte olup, miisteri bir iiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra
beklentilerini agmigsa, tekrar satin alma olasiligi daha da artmaktadir (Singh, 2006).
Tiiketici satin alma niyeti, bir iirline yonelik 6znel bir egilim olarak kabul edilmekte olup,
tiikketici davranisin1 tahmin etmede 6nemli bir gésterge olarak kullanilabilir (Fishbein ve

Ajzen, 1975).

Bir destinasyonun gastronomi kiiltiir degerlerinin olmasi, bu degerlerin
tanitilmamasi1 durumunda bir anlam ifade etmemektedir (Lin vd., 2011). Uluslararasi
taninirhigin yakalanmasi, destinasyonlarin imajlarin1 6nemli dlgiide etkilemektedir (Seyfi
ve Hall, 2020). Bu baglamda “UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 Gastronomi” kategorisinde
yer almay1 basaran sehirlerin destinasyon imajlari tizerinde dnemli bir etkisinin oldugu
sOylenebilir (Zhu ve Yasami, 2021). UNESCO tarafindan tescillenen bu gastronomi
kiiltiir destinasyonlari\ gehirleri arasina 2015 yilinda Gaziantep, 2017 yilinda Hatay, 2019
yilinda ise Afyonkarahisar illeri sahip olduklar1 gastronomik kiiltiirel miras degerleriyle
girmeyi basarmis ve evrensel bir kurum tarafindan “gastronomi sehri” olarak secilip

destinasyon imajlarina gii¢ katmislardir.

Afyonkarahisar sahip oldugu cografi konumu, iklimi, flora ile fauna yapisi ve
tarimsal faaliyetleri ile birlikte Anadolu mutfak kiiltiirii agisindan zengin bir sehirdir. ilin
sahip oldugu zengin mutfak kiiltiirii, tarthi ve yerel iirlinleriyle Tiirkiye’nin 6nemli
gastronomi destinasyonlarindan  biridir. Afyonkarahisar, geleneksel {irlinlerinin
cesitliligi, sosyo kiiltiirel yasamu ile gastronomi etkilesiminin sonucunda 2019 yilinda
UNESCO Yaratict Sehirler Agi kapsaminda gastronomi sehri unvani almistir.
Afyonkarahisar’in ulusal anlamda da Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan onaylanmis ve
cografi isaret verilmis 38 adet gastronomi iriinii bulunmaktadir. Sehrin ulusal ve
uluslararasi diizeyde tescillenmis olan gastronomi iiriinlerinin gastronomik kiiltiirel miras
aidiyeti, imaj1 ve tutumu tizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir (Tiirk Patent, 2023). Bu
dogrultuda calismada SOKUM ulusal envanterde yer alan Tiirk lokum ve Afyon
kaymagin1 satin alan yerel halkin ve ziyaretcilerin duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi

imaj1 ve tutumun ilgili iriinleri tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkisi incelenmistir.



Bu ¢alisma 6zellikle, Tiirkiye'de Afyonkarahisar ilinin iki somut olmayan kiiltiirel
miras unsuru olan Tiirk lokumu ve Afyon kaymagmi satin alan yerel halka ve
ziyaretcilerine odaklanmaktadir. Makalenin literatiire katkis1 iki yonli oldugu
diisiiniilmektedir. Ilk olarak, literatiirde yeterince arastirilmamis bir alan olan duygusal
gida aidiyeti, gastronomi imaj1 ve tutumu ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiye
ve etkiye 1sik tutmaktadir. ikinci olarak, ¢alismanin somut olmayan kiiltiirel miras
unsurlarini satin alan yerel halka ve ziyaretgilere odaklanmasi, kiiltiir turizmi literatiiriine
katkida bulunmakta ve kiiltiirel miras iiriinlerinin korunmasi ve tanitilmasinin énemini
vurgulamaktadir. Genel olarak, ¢aligmanin bulgular turizm sektoriindeki uygulayicilar
ve politika yapicilar i¢in degerli bilgiler sunmakta ve makalede sunulan sektorel ve
akademik Oneriler gelecekteki arastirma ve uygulamalar i¢in yararli bir rehberlik

saglayacagina inanilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

DUYGUSAL YIiYECEK AIiDIYETi GASTRONOMIi iMAJI VE SOMUT
OLMAYAN KULTUREL MIiRAS KAPSAMINDAKI TUTUMLAR

1. KULTUR, KULTUREL MIiRAS VE SOMUT OLMAYAN KULTUREL MiRAS
KAVRAMLARI

Kiiltiir uzun yillardir {izerinde c¢alisilan bir kavram olarak farkli yazarlarca
tartisilmis ve kelimenin anlamina dair birgok tanim gerceklestirilmistir. Ozellikle sosyal
bilimleri igeren bir¢cok alan tarafindan gergeklestirilen tanimlar {izerinde ortak bir kaniya
vartlamamistir. Kiiltiir, Latince kdkenli “Cultura” ya da “Colere” kelimelerinden tiiremis
olup “bakmak” veya “yetistirmek” anlaminda kullanilmaktadir (Eroglu, 1993:111; Jarry
ve Jarry, 1991). insanlarin deneyim ve yasam tarzlar1 anlaminda kullanilmasi ise 1950°1i
yillarda Almanya’da baslamistir (Uygur ve Baykan, 2007: 33). 19. yy. bu yana insan
topluluklarinin becerileri, sanatlari, gelenekleri ve toplum yasama bigimleri seklinde
tanimlanan kiiltiir (Usal ve Kusluvan 1998), 1871 yilinda Edward Burnett Tylor
tarafindan yayinlanan “Ilkel Kiiltiir* adli kitapta, toplumun bir pargasi olan insanin
kazandig1 bilgi, sanat, terbiye, orf adetler, gelenekler vb. diger aligkanliklari iceren
karmagik bir biitiin olarak agiklanmigtir (Abdumamatova, 2018: 4; Burke, 2006: 9).
Tiirkgede kiiltiir kelimesinin etimolojisi ile ilgili yapilan caligmalarda ise ilk olarak
Osmanli déneminde Ziya Gokalp’in yapmis oldugu ¢alismada kelimenin Arapga kokenli
oldugu ve “hars” kelimesinde tiiredigi ileri stiriilmiistiir (Tiirker ve Celik, 2012: 88). Tiirk
Dil Kurumu (TDK) kiiltiirti, tarihin akisi ve toplumsal gelisim i¢inde olusturulan tiim
maddi- manevi degerleriyle bu degerleri meydana getirmek, sonraki nesile aktarmak,
bireylerin dogal ve sosyal ¢evresine ne 6l¢iide hakim oldugunu gostermek i¢in kullanilan

araclarin toplami olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2022a).

Kiiltiir alaninda yaygin olarak kabul goren klasik bir yaklagimla kiiltiiriin
tanimlanmast sosyal bilim arastirmacilardan Taylor tarafindan 1871 yilinda inang, sanat,
ahlak, hukuk, gelenek ve diger yetenekleri iceren ve insan tarafindan topluma liye olarak
edinilen aligkanliklar olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir; inanglari, sanatsal ve materyal
tirtinleri ve sosyal kurumlar1 dahil olmak iizere bir medeniyetin karakteristik 6zellikleri
olarak tanimlanabilir (Webster Yeni Ansiklopedik Sozliik, 2021). Ote yandan Birlesmis
Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO), sadece bilim ve edebiyat: degil, bir

kiiltiirli, toplumu veya sosyal grubu tanimlayan kendine 6zgii maddi, manevi ve duygusal
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ozelliklerin birlesiminden olusan bir biitiin olarak kiiltlirii tanimlamakta olup, ayrica
yasam bi¢imleri, temel insan haklari, deger yargilarini, gelenekleri ve inanglari igeren bir
olgu olarak belirtmektedir (UNESCO, 2022a). Diger bir tanima gore ise kiiltiir; bir
topluma ait olan maddi ve manevi degerlerden olusan, o toplumda bulunan her tiirlii bilgi,
ilgi, aliskanlik, deger yargilari, genel tutumlar, goriis, diisiince ve her tiirlii davranis

seklinin biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Turhan, 2006: 48).

Kiiltiir igerisinde yer alan en 6nemli kavramlardan biri de kiiltiirel mirastir. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligmma (KTB) gore kiiltiirel miras, gegmisten miras alinan ve farkli
nedenlerle gelecege miras birakilmak istenen, fiziksel olarak var olan ve insanlar
tarafindan yapilmig her tiirlii eser ile bir topluma ait fiziksel nitelik tasimayan degerler
biitlinii olarak tanimlanmaktadir (KTB, 2022a). Diger bir tanima gore ise kiiltiirel miras,
farkli donemlerde yasayan topluluklarin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik yagamina
iliskin en spesifik bilgileri saglayan kisisel ve toplumsal 6nemi olan ve bu nedenle
korunmasi gereken gecmis nesillerden miras alinan degerler olarak tanimlanabilir
(Hereduc, 2005: 12; Madran ve Ozgéniil, 2005: 73). Kiiltiirel miras, “tarih, sanat, bilim,
estetik, antropoloji ve etnoloji” perspektiflerinden, gegmisten gilinlimiize insan emegine
dayanan veya onun temelinde olusturulan, evrensel degere sahip bir yapidir. Bununla
birlikte insan yaraticitliginin bu durum {izerindeki etkisi ve tasinamayan, estetik ve
sanatsal oneme sahip yapilar, insan yapimi tasmabilir eserler gibi somut kaynaklar; el
sanatlar1 ve mutfak teknikleri gibi sanatlar insanlarin giinliik yasamini etkilemekte ve
gilinlimiize kadar degismeden aktarilan 6rf ve adetler insanlarin yasamlarini ve inanglarini
temsil etmektedir (Deniz ve Diker, 2017: 10). Kiiltlirel miras unsurlari insana ait gelenek
ve goreneklerin siirdiiriilebilirligi adina yalnizca i¢inde bulundugu dénemi degil aym
zamanda gelecek kusaklari da i¢ine alan insanligin evrensel degerlerinden olusan
biitiinligli kapsamaktadir (Cankaya, 2006: 16). Kiiltiirel miras kavrami, 6nceleri yalnizca
sanatsal ve tarihsel degerleri olan yapilart korumayi amaglarken giinlimiizde insanlar i¢in
belirli bir anlam ifade eden kiiltiirel birgok unsuru icermektedir (Ashworth, 1994; Aslan
ve Ardemagni, 2006; Howard, 2003; Hereduc, 2005; Yilmaz, 2005). Sanat
koleksiyonlari, ekolojik alanlar, sehirler, kdyler, miizeler, arkeolojik eserler, el sanatlari
gibi unsurlar barindiran somut kiiltiirel miras unsurlar1 ve danslar, sarkilar, inanglar, 6rf
ve adetler, torenler, ritiieller gibi maddi unsur tastmayan SOKUM alaninda bir toplumun

ulusal kimligini olusturan ve agiklayan maddi ve manevi unsurlar1 simgelemektedir
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(Oguz, 2001: 6). Ilgili maddi ve manevi unsurlarin korunarak gelecek nesillere

ulastirilmast 6nem arz etmektedir.

Toplumlar, gelenek olarak adlandirilan davranis kaliplari, ortak diisiince ve
anlay1s sistemleriyle olusmus varliklarin siirekli kilmislardir (Ozkan ve Parladir, 2014:
838). SOKUM, Kkiiltiirel farkhiliklarin ve gesitliliklerin zamanla goriiniimiiniin
farklilagsmasina ve gelecege entegre edilmesine yonelik ¢aligmalar yapilmasina paralel
olarak devamli bir degisim ve gelisim asamasi i¢inde yer almistir (Tuna ve Saral, 2018:
69). Insanlarm farkli kiiltir ve kiiltiirel c¢iktilara olan ilgileri tarih boyunca
stiregelmektedir (Diker, 2019: 673).

Ulusal ve uluslararasi yasa, yonetmelik ve sozlesmeler baglaminda kiiltiirel
mirasin korunmasit ve gelecek nesillere aktarilmasi c¢agdas toplumun temel
sorumluluklarindan biridir. Koruma ve yasatma vurgusu ve bu konudaki basari,
modernlesmenin temel gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Siirdirtlebilir
koruma ve yasatma, kiiltiirel mirasa iliskin duyarliligin artmasina ve toplumsal
farkindaliga baghdir (Halag vd., 2019). Kiiltlirel miras farkindaliginin olusmasindan
sonra bu mirasin 6nemli bir deger olarak bilinmesi ve korunmasi adina bir¢ok calisma
gergeklestirilmistir. Bu calismalardan en 6nemlisi UNESCO tarafindan konuyla ilgili
olarak gergeklestirilen, kiiltiir ve kiiltiirel mirasa yonelik koruma programlaridir.
UNESCO’nun 17. Genel Konferanst 17 Ekim 1972’den 21 Kasim’a kadar Paris’te
yapilmis ve 16 Kasim 1972’de UNESCO Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasinin
Korunmasina Iliskin Sézlesme’yi kabul ettirmistir (UNESCO, 2022b). Tiirkiye, 23 Mayis
1982 tarith ve 8/4788 sayili Bakanlar Kurulu tarafindan onaylanan ve yayimi tarthinden
itibaren gecerli olmak lizere 14 Nisan 1982 tarih ve 2658 sayili Kanun karar1 ile S6zlesme

‘ye taraf olmustur.

llgili s6zlesmede kiiltiirel mirasa ydnelik ii¢ kavram iizerinden durulmustur.
Sézlesmede SOKUM, “topluluklarin, gruplarin ve bazi durumlarda kisilerin, kiiltiirel
miraslarinin bir unsuru olarak belirledikleri uygulamalar, temsiller, anlatimlar, bilgi,
beceri ve ilgili araglar, materyaller ve kiiltiirel yerler” olarak tanimlanmistir (UNESCO,
2022c). En az yiiz y1ldir kismen veya tam olarak, belirli araliklarla veya siirekli olarak su
altinda kalmis olan kiiltlirel, tarihi veya arkeolojik nitelikteki insan kalintilar1 sualti
kiiltiirel miras olarak ifade edilmektedir (UNESCO, 2022d). Dogal miras ise, estetik veya
bilimsel alanlarda olaganiistii evrensel degere sahip, dogal ozellikler, jeolojik ve

fizyolojik unsurlar igeren fiziksel veya biyolojik unsurlardir. 1972 Diinya Kiiltiirel ve
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Dogal Mirasinin Korunmast S6zlesmesine gore ve Diinya Mirasi Komitesi (DMK)
tarafindan belirlenen, 1.154 ilan edilmis miras 6gesi bulunmaktadir. Bu unsurlarin 897’si
kiltiirel miras, 218’1 dogal ve 39’u karma (dogal ve kiiltiirel) mirastir. Tiirkiye, bu listede
17’si kiiltiirel miras ve 2’si karma miras olmak iizere 19 miras unsuruna sahiptir. Diinya
ile birlikte Tirkiye’de kiiltiirel mirasin korunmasina yonelik bir¢ok adim atmuistir.
Tiirkiye tarafindan atilan adimlar1 kronolojik olarak incelemek gerekirse; 1983 yilinda
2863 sayili Kiiltiir ve Tabiat Varliklarini Koruma Kanunu ¢ikarilmis ardindan, 2004
yilinda 5226 sayili Kiiltiir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Kanunu ile 2863 sayili Kanunun
bazi maddelerinde degisiklige gidilmis ve kiiltiirel mirasin korunmasi Anayasa ile

giivence altina alinmistir (Donmez ve Yesilbursa, 2014: 428).

Somut olmayan kiiltiirel miras (SOKUM) terimi Tiirkcede tam olarak
kavramsallastirilmamustir (Giirgayir, 2011:4). ilgili terim “folklor, s6zlii miras, gdrenek,
yasayan kiiltiirel miras ve popiiler kiiltiir” gibi terimleri blinyesinde barindirmaktadir.
Bundan dolay1 "somut olmayan kiiltiirel miras" terminolojisi ortak bir anlam olarak tiim
bu unsurlar1 biinyesinde barindiran bir terminoloji olarak ortaya ¢ikmistir (Kurin, 2004:
67). SOKUM ile ilgili gesitli terimler goz oniine alindiginda, folklor kavrammin kisinin
korumak istedigi degerlerle yani SOKUM tam olarak &rtiismedigi anlasiimaktadir.
Ornegin Karabasa (2014) her iki terimin farkliligmi aciklamaya yonelik 4 madde
belirtmistir:

1. SOKUM topluluk tabanlidir. Ciinkii bir folklor arastirmacisi, saha ¢alismasi
sonucu olusturdugu degerleri, ait oldugu toplumun rizasi1 olmadan o toplulugun bilgi ve
iletisim teknolojileri olarak iddia edemez. Yani bir esyanin degerine sahip olmasi igin
esyanin asil sahibinin "bu benim mirasimin bir parcasi" demesi gerekir. Bu amagcla,
Sozlesme’nin 11(b) Maddesinde Taraf Devletler, "...gruplarin, topluluklarin ve ilgili sivil
toplum  kuruluslarinin ~ katilmiyla, SOKUM cesitli unsurlarin1  belirlemek ve
tanimlamakla" yiikiimlidiirler.

2. Teoride bilinen ancak giiniimiizde uygulanmayan geleneksel uygulamalar folklor
arastirmacilarinin konusu olabilir.

3. SOKUM’iin énemi, unsurun kendisinden degil ilgili topluluklar arasinda veya
nesilden nesle aktarilan degerden gelir. Baska bir deyisle, SOKUM’iin bir kiiltiire 6zgii
olduguna siiphe yoktur. Ancak folklor alaninda koken ve 6zgiinliik konular1 6nemlidir.

4. Sozlesme kapsaminda etkili oldugu diislinlilen unsurlarin korunmaya deger

niteliklere sahip olmasi gerekir. Bu baglamda insana zarar veren, insan onuru ile
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bagdagmayan topluluklar, gruplar veya bireyler arasinda karsilikli saygiya yol agan
stirdiriilebilir kalkinmay1 engelleyen ve dogal kaynaklar iizerinde baski olusturan

faktorler hakaret olarak kabul edilmez.

Diger taraftan Oguz (2013: 9) folklor teriminin kiiltiirel ve dilsel ¢evrelerde
kullanim1 veya kapsami hakkinda ortak bir anlayisin olmadigini savunarak somut

olmayan kiiltiir kavraminin kullanilmasini 6nermektedir.

1.1. UNESCO SOMUT OLMAYAN KULTUREL MIRASIN KORUNMASI
SOZLESMESI

Somut olmayan kiiltiir ifadesi, kiiltliriin maddi-teknik boyut 6tesinde oldugunu
ifade eden; dil, isitme, gérme, uygulama ve inanci igermektedir (Koskliikkkaya, 2013:
130). SOKUM daha énce folklor olarak tanimlanirken giiniimiizde “yasam geleneklerini
tekrar eden kiiltiirel iiretimin olmazsa olmazin1 destekleyerek siirdiiriilebilirligi arayan bir

gelenek” olarak kabul edilmektedir (Kirschenblatt-Gimblett, 2004: 53).

SOKUM kavrami, 29 Eyliil’de Paris’te diizenlenen UNESCO 32. Genel
Konferansi’'nda imzalanan "somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi" baslikli
sozlesme ile ortaya ¢ikmistir. Sozlesmeye gore Ingilizcede “intangible cultural heritage”
ve Fransizcada “patrimoine culturel immateriel” kavramlart Genel Kurul’da tartisilmis ve
Tiirk diline “somut olmayan kiiltiirel miras™ olarak gecirilmistir (Oguz, 2013: 6). Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi (TBMM), 19 Ocak 2006 tarihinde 5448 numarali kanun dahilinde

Kiiltiir Varliklarinin Korunmasina Dair S6zlesmeyi onaylamistir (Arioglu, 2006: 186).

Ilgili s6zlesmeye gore taraf devletler, bu mirasi olusturan, siirdiiren ve aktaran
topluluklarin, gruplarin ve bireylerin miimkiin oldugunca genis katilimlarini saglamak ve
yonetime aktif rol oynamalar1 i¢in caligmakla ylikiimliidiir. Somut olmayan kiiltiirel
mirasin korunmas1 faaliyetlerinin ¢ercevesi, ilgili taraf devletler, kurumlarindaki
potansiyel SOKUM unsurlarinin bir listesini olusturmak, listenin giincellenmesini
saglamak ve kurum i¢inde bu amacla olusturulan komiteye onaya sunmakla yiikiimliidiir
(Tiirker ve Celik: 2012: 90). UNESCO tarafindan yiiriitiilen uluslararasi ¢alismalar, belirli
bir siire¢ sonrasinda ortaya ¢ikmis ve bu calismanmn da konusu olan SOKUM’iin
Korunmasi sozlesmesinin mevcut halini almasinda etkili olmustur. Bu siireci kronolojik
olarak asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Oguz, 2007: 9-11; Oguz, 2008: 6-7,
Oguz, 2013: 247-249; Tiirkoglu, 2019);
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Tablo 1: SOKUM’iin Korunmasi Sézlesmesinin Mevcut Halini Almasinda Etkili Olan

Siireglerin Kronolojisi

Yil Alnan Kararlar

1950 Egitimsel, bilimsel ve kiiltiirel objelerin taginmast iizerine uzlagsma imzalanir.

1952 Yazar Haklar1 Evrensel S6zlesmesi imzalanir.
14 Mayis tarihinde La Haye kentinde Silahli Catigma Durumunda Kiiltiirel Mirasin Korunmasi

1954 Sézlesmesi ve Protokolil imzalanir. (Tiirkiye bu s6zlesme ve protokole 15 Aralik 1965 tarihinde
taraf olur.)
14 Kasim’da Paris’te sahiplenilmesi yasak olan tarihi eserlerin ihracat, ithalat ve transferinin

1970 yasaklanmasi ve onlenmesi i¢in alinacak 6nlemlere iliskin s6zlesme imzalanir. (Tiirkiye bu
sozlesmeye 21 Nisan 1981 tarihinde taraf olur.)

1971 1952 tarihli Yazar Haklar1 Evrensel S6zlesmesi yenilenir.

1972 Dogal ve Kiiltiirel Diinya Mirasinin Korunmasi Sézlesmesi imzalanir.

1973 ]“301i\_/ya Yazar Haklar1 Evrensel s6zlesmesine folklorun korunmasi i¢in bir protokol eklenmesini
Onerir.
UNESCO’nun folklorun korunmasina yonelik uzmanlar komitesi ve “maddi olmayan kiiltiirel

1982 miras” boliimlerinin agilmasi ve Meksika’da diizenlenen Kiiltiir Politikalar1 Diinya Konferansi’nda
“kiiltiir” ve “kiiltiirel miras” 1in yeniden tanimlanmasi

1989 15 Kasim tarihinde “Geleneksel Kiiltiir ve Halk Biliminin Korunmasi1” baglikli bir tavsiye karar1
kabul edilmistir.

1994 UNESCO, Kpre Cumbhuriyeti tarafindan formiile edilen bir 6neriyle “yasayan Insan Hazineleri
Programi’ni ilan eder.
UNESCO “Yaratici gesitliligimiz” baglikli raporun, 1972 s6zlesmesinin el sanatlarinin, dans veya

1996 s0zlii gelenekler gibi anlatima dayali bigimlerin Snemsenmesi ve korunmasi igin yeterli olmadigini
belirtmigtir.

1997\1998 UNESCO, “Insanligin Sozlii ve Somut Olmayan Mirasi Basyapitlar [lan Programimi” aciklar.

1999 1989 Tavsiye Kararindaki “popiiler” kelimesinin yerine “folklor” kelimesi getirilmis ve “Geleneksel
Kiiltiir ve Folklorun Korunmasi” diigiincesi benimsenmistir.
Mayis ayinda UNESCO vyiiriitme kurulunun 161. Toplantisinda SOKUM “iin korunmasi konusunun

2001 31. Genel Konferansa getirilmesine karar verilmis ve genel direktdriin bu konuda Genel Konferansa
rapor sunmasi kararlagtirilmusgtir.

2001 Kiiltiirel Cesitlilik Evrensel Bildirgesi yayimlanmustir.

2001 Sualt1 Kiiresel Mirasinin Korunmasi Sozlesmesi’ni imzalanmigstir.

2003 UNESCO 32. Genel Konferans1 sirasinda “Internet Alaninda Evrensel girisin ve Cok Dilliligin
Kullanimi ve gelistirilmesi Tavsiye Karar1” alinur.

2003 UNESCO?nun 32. Ge.nel. K‘onferan.smda 17 Ekim’de “Somut Olmayan. Kﬁltﬁrel Mirasin Korunmast
sOzlesmesi” kabul edilmistir (Tiirkiye bu sdzlesmeye 27 Mart 2006 tarihide taraf olmustur).
Kasim ayinda, 28 kiiltiirel mekan ve kiiltiirel anlatim formundan olusan “Insanligin Sézlii ve Somut

2003 Olmayan Mirasi bagyapitlarinin ikincisi ilan edilmistir. (Bu ilanda Tiirkiye’den Meddahlik Gelenegi
yer almigtir.)
6—7 Mayis tarihlerinde UNESCO’nun Paris’teki merkezinde “Kiiltiirel Cesitlilik ve Kiiresellesme:

2004 . . " . .
Arabo-Japon Deneyimi, Uluslararasi Diyalog” toplantisi diizenlenir.

2005 43. kiiltiirel mekan ve kiiltiirel anlqtlm fm_‘n_lundan olusan “Insanhigmn Sozlii ve Somut Olmayan
Miras1” bagyapitlarinin iigiinciisii ilan edilir.

2005 _33. Genel Konferans’ta “Kiiltiirel Ifadelerin cesitliliginin Korunmasi ve Gelistirilmesi Sézlesmesi”
imzalanir.

2005 14 Kasim tarihinde Paris’te “Kiiltiirel Cesitliligi Desteklemek” adl1 uluslararasi konferans
diizenlenir.

2006 20 Nisan’da “Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 Korunmasi S6zlesmesi” yiiriirliige girer ve 31.
Maddeye gore basyapit ilan programi resmen sona erer.

2006 Haziran aymda “Somut Olmayan Kﬁltﬁ_rel Mirasin quunmam sOzlesmesi Tara}f D.evletle.r.Birinci
Olagan Genel Kurulu” toplanir ve Tiirkiye sdzlesmenin hiikiimetler aras1 komitesine secilir.
Eyliil ayinda Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasi1 Sézlesmesinde yer alan Taraf Devletler

2006 Birinci Olaganiistii Genel Kurulunda toplanir ve Tiirkiye nin bu s6zlesmenin hiikiimetlerarasi
komitesi de 2010 yilina kadar gérev yapmasini kesinlestirir.

2014 2-5 Haziran tarihleri arasinda gerceklesen Taraf Devletler 5. Genel Kurulu’nda Tiirkiye, hiikiimetler

aras1 komiteye 2014-2018 donemi i¢in ikinci kez secilmistir.

Tablo 1°de verilen siire¢ incelendiginde UNESCO’nun kiiltiir alaninda uzun yillar

boyunca gerceklestirdigi ¢alismalar goriilmektedir. Arastirmanin  konusu olan

SOKUM’iin Korunmasi sézlesmesi, 2003 yilinda kabul edilmesine ragmen ilgili siirecin

bilinyesinde uzun siire tartisma konusu olmus ve bu siire zarfinda gesitli goriislerle
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beslenmistir. Ozellikle 1972 sbzlesmesinin kiiltiiriin fiziki boyutuna yonelik getirilen
elestiriler neticesinde gelisen bu diisiince, UNESCQO’ya taraf olan iilkelerin ¢aligmalariyla

SOKUM sézlesmesinin olusmasini saglamistir.

Komite, SOKUM’ii daha gdzle goriiliir kilmak, énemi konusunda bilinglenmeyi
saglamak ve kiltiirel cesitlilige saygi i¢cinde diyalogu desteklemek icin, insanligin
SOKUM listesini ilgili taraf devletlerin 6nerileri dogrultusunda derlemek, giincellemek
ve yayimlamak ile yiikiimliidiir. Acil Koruma Gerektiren SOKUM &geleri i¢in, uygun
koruma 6nlemlerinin alinmasi amaciyla “Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Acil Koruma
Listesi’nin derlenmesi, glincellenmesi ve yayimlanmasi komitenin sorumlulugundadir.
UNESCO, listelenen miras projelerini korumak icin uluslararast bir yardim fonu
kurmustur. Bu yardim fonu; korumanin tiim yd&nleriyle ilgili arastirmalar, uzman ve
uygulayicilarin saglanmasi, gerekli personel egitimi, normatif belgelerin veya diger
onlemlerin olusturulmasi, altyapinin kurulmasi ve isletilmesi dahil olmak {izere diger

mali ve teknik yardimlar seklinde kullanilabilir (UNESCO, 2022¢).

SOKUM sbzlii anlatimlar, sozlii gelenekler, gdsteri sanatlari, toplumsal adetler,
ritiieller ve festivaller, folklor, evren ve doga ile ilgili uygulamalar, el sanatlar1 gelenekleri
gibi kiiltiirel iirlin ve iiretim siireclerini ifade eden bir kavramdir (Arikan, 2010: 4).
UNESCO, arastirmaya konu olan kiiltiir alaninda, her iilkenin kiiltiirel miras unsurlarini
kayit altina almak ve korumakla miikelleftir (Akcaoglu, 2017: 1). Ulkeler SOKUM
Ulusal Envanteri olustururken belirli temel Olgiitleri esas almaktadir. Bu olgiitler

(UNESCO, 2022f);

+  SOKUM listesinde belirtilen alanlardan birini icermest,

+ Insanlik tarihini ve geleneklerini olusturan degerler olmast,

* Gigli bir kiiltiirel ve sosyal degerler gegmisine sahip olmasi,

+ Belirtilen deger bir toplulugu veya grubu temsil etmesi,

» Belirli bir topluluk veya grup bu gelenek ve degeri kabul etmesi,
* Gelenek ve degerlerin kaybolma riski bulunmast,

+ llgili degerleri korumak igin yeterli diizeyde olmasi

Bu élgiitler dogrultusunda SOKUM degerlerinin Ulusal Envantere dahil olmasi igin
belirli asamalardan ge¢mesi gerekmektedir. SOKUM Tiirkiye Ulusal Envanterine kayit

siireci asagida agiklanmaya ¢alisilmstir.
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Sekil 1: SOKUM Kayit Siireci

SOMUT OLMAYAN KULTUREL MIRAS TURKIYE ULUSAL
ENVANTERI KAYIT SURECI

\.
4 N O )

Komisyonlar tarafindan
belirlenen Envanter 6nerilerinin =~ |——3 Formlarin incelenmesi
Tespit Formuyla birlikte Genel

Miidirlige iletilmesi Somut Olmayan Kiiltiirel
Miras Tiirkiye Ulusal
Envanterlerinin
Olusturulmasinda Alinan
Temel Olgiitler

\_ /AN /
A

' N N

SOKUM alanlarindan

birbirine girmesi

Envanter onerilerinin Genel Degerlendirme Kurulu insan Yaraticiliginin bir
Miidiirligiimiiz nezdi.nde > envante[ krlter_lerlm kanit olarak degeri,
olusturulan degerlendirme kargilandig1 tespit edilen
kuruluna sunulmasi ve unsurlarin1 Makam Onayina Kulturel ve Toplumsal
komisyon tarafindan sunulmasi gelenekler igerisindeki
degerlendirilmesi koklalugu ve 6nemi,

Belirtilen topluluk ya da

\ / \ / grup temsil nitelig,
Belirtilen topluluk ya da

grubun rizasl,

Kaybolma riski,

Onerilen koruma

Bakanlik Makaminca uygun eylemlerinin yeterliligi.

goriilen unsurlar envantere
alinmasi

. /

A

Kaynak: (KTB, 2022b)
Sekil 1’de SOKUM kayit siireci maddeler halinde ele alinmistir (KTB, 2022b):

1. Her ilde ilgili kurum/kuruluslar, arastirma merkezleri/arastirma enstitiileri, sivil
toplum kuruluslar1 (STK), uzmanlar ve gerekirse SOKUM tasiyicilarmin temsilcilerinin
katilimiyla il deneme komiteleri kurulur.

2. Y1lda iki kez bu kurullar, SOKUM unsurlariyla yasayan insan hazinelerine iliskin
oOnerilerini, gerekli tespit formlarint doldurarak Arastirma ve Egitim Genel Miidiirligiine

diizenli olarak sunmaktadir.

16



3. Arastirma ve Egitim Genel Miudirliigli, illerden gelen wverileri ilgili
kurum/kuruluglar, aragtirma merkezleri/enstitiiler, STK’lar, uzmanlar ve gerekirse
SOKUM’iin tastyicilar1 tarafindan belirlenen uzmanlardan olusan bir kurulda
degerlendirir, projelendirir, izinleri belirler ve onaya sunar.

4. Envanter dahil edilmesine karar verilen eserler, miras¢inin izin verdigi olciide
envanter sistemine kaydedilerek ve web sitesinde kamuoyu ile paylasiimaktadir.

5. Envanterlere alinan unsurlarla ilgili olarak eylem planlarinda yer verilen
korumaya doniik faaliyetlerin gergeklestirilmesine baslanilmaktadir.

6. Envantere alinan unsur izlenmekte ve envanterler siirekli giincellenmektedir.
1.2. DUNYADA VE TURKIYE’DE SOMUT OLMAYAN KULTUREL MIRAS

Modern kiiltiirel miras ¢aligmalarinin en giincel konularindan biri olan SOKUM
kavrami, ilk olarak 1950’lerde Japonya ve Giiney Kore’ nin kiiltiirel varliklar1 koruma
yasalarinda yer almistir. Bu konudaki arastirmalar, SOKUM Korunmasi Sézlesmesi’nden
sonra hiz kazanmstir (Alivizatou, 2008). SOKUM kavrami, kiiresellesmenin yerel ve
kiiltiirel degerler {izerindeki olumsuz etkisine bir tepki olarak ve UNESCO Insanligmn
Dogal ve Kiiltiirel Miras1 Sozlesmesi’nde genellikle somut varliklar iizerine ¢alismalar
yapilmasina karsi olarak gelistirilmistir. Kiiresellesme, bireylerin finansal kaynaklarin,
maddi olanaklarinin, bilginin uluslararast bir akisi olarak tanimlanmistir (Ritzer ve
Malone, 2001). Kiiresellesme sadece ekonomik degil ayn1 zamanda kiiltiirel, ideolojik ve
politik yonleri de igeren ¢ok boyutlu bir kavramdir (Lenzerini, 2011). Son ¢alismalar,
kiiresellesmenin iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklarin azalmasina yol agtig1 ve kiiltiirel
yakinsamaya neden oldugunu ifade etmektedir (Ladhari vd., 2015: 236). Kiiresellesmenin

etkisi ile beraber bu unsurlarin koruma altina alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

UNESCO (2022), araciligiyla ortak degerlere dayali kiiresel baris, yoksullugun
ortadan kaldirilmasi, siirdiirtilebilir kalkinma ve toplumlar arasi diyalogun insasina
katkida bulunmay1 amaclamaktadir. Kiiltiirler aras1 diyalog ve uzlasma, toplumlarin
birbirine kars1 6nyargilarini ortadan kaldirmanin en etkili yollarindan biridir. Bu felsefe,
baslangicindan bu yana UNESCO’nun kiiltiir politikasinin temelini olugturmus ve kiiltiir
alamindaki en etkili ve giiglii programlarmdan biri olarak kabul edilmistir. lgili
s0zlesmenin ruhu ve bazi hiikiimleri, toplumun kiiltiirle ilgili olarak diyalog ve isbirligi

icinde olmasini gerektirmektedir.
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UNESCO’nun ruhunun yansitildig: ilgili maddelere 6rnek vermek gerekirse;
UNESCO’nun amaci 1945 Tiiziigti’niin 1. maddesinde “UNESCO bilim, kiiltiir ve egitim
yoluyla diinyamizin baris ve giivenligini korumak i¢in uluslararasi is birligine dayali
olarak kurulmustur” (Tereci 2012: 9) belirtilmektedir. 1962 Tiiziigli asagidaki gibidir:
"Birlesmis Milletler tarafindan tiim milletlere taninan insan haklarima ve temel
ozgiirliklere, hukuka ve adalete ortaklaga saygi gostermek ic¢in egitim, bilim ve kiiltiir
yoluyla milletler arasinda isbirligine yardimci olmak. Ulusal anayasalar, 1k, cinsiyet
ayrimi gozetmeksizin, dil ve din baris ve giivenligin hizmetindedir.” Tereci (2012: 9)’de

UNESCO’nun amacini su maddelerle 6zetlemistir:

1-Karsilikli anlayis ve mutabakat saglayarak diinya insanlarini birbirine
yakinlagtirin.

2-Diinyanin geri kalmis bolgelerinin manevi karanligina bilim ve kiiltiir nurunu
getirmek i¢in halk egitimi saglamak.

3-Baris1 korumaya yardimce1 olmak.

SOKUM, topluluk destanlar;, masallar, hikayeler, miizik, sarkilar, danslar,
kuklalar ve oyunlar, sosyal gelenekler, ritiieller ve festivaller, doga ve evren ile ilgili bilgi
ve uygulamalar, geleneksel el sanatlar1 ve kiiltiirel agidan 6nemli olaylardan meydana
gelmektedir. Anitlar, tablolar, kitaplar veya eserler gibi somut nesneler degil insanlarin
giinliik yasamlarinda uyguladiklar kiiltiirdiir (Kurin, 2004). Sonug olarak somut olmayan
kiiltiirel ifadelerden olusan SOKUM, kiiltiirel cesitliligin en énemli arac1 ve insanligin
yasayan mirasinin c¢esitliliginin en onemli aracidir. Bu Kkiiltiirel cesitliligi koruma
thtiyacinin bilincinde olarak uluslararast toplumun cabalariyla, UNESCO Somut
Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasina Iliskin Sézlesme, siirdiiriilebilir kiiltiirel mirasin

yasal bir zeminini olusturan 2003 yilinda yayimlanmistir (Lenzerini, 2011).

Sozlesmenin kabulii ile SOKUM’iin arastirilmasi, kodlanmasi, korunmasi,
miizecilige ve gelecek nesillere aktarilmasi konusu kamu kurum/kuruluslari, yerel
yonetimler, STK’lar, bu alanda ¢alisan akademi ve arastirmacilarin elindedir (Blake,
2012: 3). Diger bir deyisle, yerel kiiltiir ve mirasin degeri, sdzlesmenin kabuliinden
onceki donemde toplum i¢in 6nemliydi ve o zamandan beri giderek daha fazla 6nem

kazanmaktadir.

Bu s6zlesme, kiiltiirel mirasin korunmasina iligkin onceki s6zlesmelerden farkli

olarak SOKUM’iin korunmasini amaglamaktadir; “Yasayan ve biiyilyen” bir yaklagimla
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“kiiltiirel mirasi iiretenler”, “kiiltiirel miras1 tagiyan ve ileten kisiler” ve “kiiltiirel mirasin
aktarildig1 yerler” iizerinde 6zellikle durulmustur (Ekici ve Fedakar, 2013: 51). SOKUM
degeri, kiiltiirel zenginligin en 6nemli gostergesi oldugu i¢in korunmasi ve gelecek
nesillere aktarilmasi gerekmektedir. (Ar, 2015; Ekici, 2004; Georgiev ve Terziyska, 2013;
Oguz, 2013; Teke, 2013; Tiirker ve Celik, 2012).

Tiirkiye, 2003 yilinda UNESCO tarafindan kabul edilen “Somut Olmayan
Kiiltiirel Mirasin Korunmasma Iliskin Sézlesme”sine dahil edilmis ve 19 Ocak 2006
tarihinde 5448 sayil1 karar1 ile “Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasia Iliskin

Soézlesmenin Uygunluguna Dair Kanun”un ile 27 Mart 2006 tarihinde taraf olmustur
(UNESCO, 2022h).

UNESCO, her Uye Devlette kurulan Milli Komisyonlar araciligiyla egitim, bilim
ve kiiltiir alanlarindaki hedeflerine ulagmak igin ¢aba gostermektedir. UNESCO (2022)
Tiirkiye Milli Komisyonunun amaglar1 bu Yonetmelikte su sekilde siralanmistir (2004:

Madde 6):

a. UNESCO tarafindan yliriitiilen ¢alismalardan egitim, bilim, kiiltiir ve iletisimden
sorumlu kamu kurum ve kuruluslar ile 6zel kuruluslara bilgi vermek, etkinliklere katk1
ve katilimlarini saglamak,

b. Egitim alaninda arastirmalarin hizlandirilmasini ve yayginlagtirilmasini tegvik
etmek,

c. Kiiltiirlin korunmasina ve yayilmasina yardimci olmak,

d. Bilgi ve bilimi, yayilmasina araci olarak giindemde yiiksek tutmak,

e. UNESCO’nun c¢alismalarina, 0Ozellikle programlarin olusturulmasina ve

uygulanmasina aktif olarak katilmak
Milli Komitenin gorevleri Yonetmelikte su sekilde belirtilmistir:

a) UNESCO’nun gorev alanina giren konularda bakanliklar, ilgili resmi veya 6zel
kurum ve kisilerle isbirligini saglamak,

b) UNESCO ile ilgili konularda hiikiimetlere tavsiyelerde bulunmak,

c) UNESCO’nun amaglarindan, programlarindan ve faaliyetlerinden kamuoyunu
haberdar etmek,

d) UNESCO tarafindan diizenlenen konferanslara ve diger toplantilara
temsilcilerinin se¢iminde hiikiimetlere tavsiyelerde bulunmak ve s6z konusu toplantilara

hiikiimet katkilarinin hazirlanmasina yardime1 olmak i¢in temsilcilerle is birligi yapmak,
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e) Tartigmalarin Genel Konferans Bakanliklariin onayi ile yiiriitilmesini saglamak
icin UNESCO Genel Konferansi ve UNESCO tarafindan diizenlenen diger toplantilarda
alinan karar ve tavsiyeler ile teftis ve raporlardaki tespit ve tavsiyeleri ulusal kurum ve
kuruluglara bildirmek, ihtiyaglar1 ve oncelikleri géz Oniinde bulundurarak, sonuglara
ulagsmak i¢in ¢aba gostermek,

f) UNESCO’nun egitim, bilim, kiiltir ve iletisim alanlarindaki faaliyetleri ile ilgili
olarak iilkemizin dis iliskilerini ilgilendiren konularda ilgili bakanliklarin tavsiye ve
talimatlar1 dogrultusunda islem yapmak,

g) Alnan kararlarin uygulanmasi ve karsilikli bilgi ve belge aligverisi konusunda
UNESCO Genel Merkezi ve UNESCO Uye Devletlerinin Milli Komisyonlar1 veya
Ulusal Is birligi Komiteleri ile iletisim kurmak,

h) UNESCO programlariyla ilgili ulusal faaliyetlere ve bu programlarin
degerlendirilmesine katkida bulunmak,

i) UNESCO programlarinin gelisimini izlemek ve uluslararasi is birliginden
saglanan firsatlari ilgili kuruluslarin dikkatine sunmak,

J) UNESCO projelerinin uygulanmasinda ve UNESCO’nun uluslararasi
faaliyetlerine katilimda Milli Egitim, Kiltiir ve Turizm Bakanlig1, Disigleri Bakanlig1 ve
diger ilgili bakanlik ve kuruluslarla isbirligi i¢inde,

k) UNESCO’nun olagan programi g¢ergevesinde ya da biitge dis1 fonlarla finanse
edilen memurluklara aday aranmasi ve UNESCO’dan burs alacak olanlarin belirlenmesi
caligmalarina katilmak,

I) Ulusal diizeyde egitim, bilim, kiiltiir ve iletisim alanlarinda faaliyetleri olan
kurumlar arasindaki disiplinler arasi diyalogu ve isbirligini tesvik etmek” (2004: 7.

Madde).

Yukarida da bahsedildigi izere Somut Olmayan Kiiltiirel Miras S6zlesmesinin 16.
17. ve 18. maddeleri dogrultusunda {i¢ adet liste olusturulmaktadir. Listelerde hali hazirda
127 iilke ile iliskilendirilebilen 549 6ge bulunmaktadir. Bu 6gelerden 463’11 bir numarali
listede (Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 Temsili Listesi), 64’ii iki numarali
listede (Acil Koruma Gerektiren Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi), 22’si ise {i¢
numarali listede (Korumanin iyi Uygulamalari Kaydi Listesi) yer almaktadir. Genel
itibariyle SOKUM 6nemi konusunda farkindalign saglamayi; kiiltiirel gesitlilige saygi

duyan diyalog ortamini tesvik etmeyi ve korunmasi gereken SOKUM unsurlarinin
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goriiniirliigiinii arttirmay1 amaclayan listelerde yer alan unsurlara iligkin bilgiler Tablo

2’de siniflandirilarak siralanmistir (UNESCO, 2022K).

Tablo 2: Tiirkiye SOKUM Listeme Kayitli Unsurlari

Meddahlik Arts of the Meddah, Public Storytellers (2008)
Mevlevi Sema Téreni Mevlevi Sema Ceremony (2008)

Asiklik Gelenegi Asiklik (Minstrelsy) Tradition (2009)

Nevruz (Cokuluslu) Nevruz (Multinational 2009)

Karagoz Karagdz (2009)

Geleneksel Sohbet Toplantilari

Traditional Chat Meetings (2010)

Kirkpinar Yagl Giires Festivali

Kirkpmar Oil Wrestling Festival (2010)

Alevi-Bektasi Ritiieli Semah

Semah, Alevi-Bektasi Ritual 2010)

Toren Keskegi Gelenegi

Ceremonial Keskek Tradition (2011)

Mesir Macunu Festivali

Mesir Macunu Festival (2012)

Tiirk Kahvesi Kiiltiirii ve Gelenegi

Turkish Coffee Culture and Tradition (2013)

Ebru: Tiirk Kagit Stisleme Sanati

Ebru: Turkish Art of Marbling (2014)

Geleneksel Cini Ustalig1

Traditional Craftsmanship of Cini-Making (2016)

Ince Ekmek Yapma ve Paylasma Kiiltiirii:
Lavag, Katirma, Jupka, Yufka (Cokuluslu)

Flatbread Making and Sharing Culture: Lavash, Katyrma,
Jupka, Yufka (Multinational 2016)

Bahar Kutlamasi: Hidrellez (Cokuluslu)

Spring Celebration: Hidrellez (Multinational 2017)

Ishik Dili

Whistled Language (UNESCO Acil Koruma Gerektiren Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi) (2017)

Dede Qorqud/Korkyt Ata/Dede Korkut Mirast:
Destan Kiiltiirii, Halk Masallar1 ve Miizik
(Cokuluslu) /

Heritage of Dede Qorqud/ Korkyt Ata/ Dede Korkut, epic
culture, folk tales and music (Multinational 2018)

Geleneksel Tiirk Okgulugu

Traditional Turkish Archery (2019)

Geleneksel Zeka ve Strateji Oyunu: Mangala

Goglirme Togyzqumalaq, Toguz Korgool / Traditional
Intelligence and Strategy Game: Mangala / Gogilirme,
Togyzqumalag, Toguz Korgool (2020)

Minyatiir Sanati

The Art of Miniature (2020)

Hiisn-i Hat: Tiirkiye’de Islam Sanatinda
Geleneksel Giizel Yazi

Hiisn-i Hat, Traditional Calligraphy in Islamic Art in Turkey
(2021)

Geleneksel Ahlat Tas Isciligi

Traditional Ahlat Stonework (2022)

Ipek Bocekgiligi ve Dokuma igin Ipegin
Geleneksel Uretimi

Sericulture and Traditional Production of Silk for Weaving
(2022)

Nasreddin Hoca Fikralarin1 Anlatma Gelenegi

The Telling Tradition of Nasreddin Hodja / Molla Nesreddin /
Molla Ependi / Apendi / Afendi Kozhanasyr / Nasriddin Afandi
Anecdotes (2022)

Cay Kiiltiirii, Kimlik, Misafirperverlik ve Sosyal
Etkilegim Sembolii

Culture of Cay (tea), A Symbol of Identity, Hospitality and
Social Interaction (2022)

Kaynak: KTB (2023a).

Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasi Sézlesmesi’nde taraf devletler ilgili

miras1 ulusal diizeyde korumakta, topraklarindaki SOKUM e ait degerlerin envanterinin

cikarilmasi ve envanterin zamaninda giincellenmesi gibi onlemler almaktadir. Mirasin

korunmast i¢in yasal diizenlemelerin yapilmasi, ilgili diizenlemelerin siirdiiriilmesi, bu

konuda yetkili mercilerin belirlenmesi ve basta gengler olmak iizere toplumda duyarlilik

ve farkindalik olusturulmasina yonelik ¢alismalar yapilmasi gereklidir. S6zlesmenin 16.

ve 17. Maddeleri, SOKUM’ii uluslararasi diizeyde korunmasi icin Somut Olmayan

Kiiltiirel Mirasin Temsili Listesinin ve Acil Koruma Gerektiren Somut Olmayan Kiiltiirel
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Mirasin Listesinin olusturulmasini saglamak icin ¢aligmalar yapilmaktadir. Tiirkiye’nin

UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi’nde yer alan 21 unsuru bulunmaktadir.

Ulusal Envanterin belirlenmesinde UNESCO, envanterlemenin yerel topluluklari,
hiikiimetleri ve STK’y1 igeren yukaridan asagiya veya asagidan yukariya dogru bir siire¢
olmasi gerektigini ve asagidaki 6nlemlerin alinmasina dair prosediirlerin gelistirilmesini
taraf devletlere 6nermektedir (KTB, 2022c):

* Topluluklari, gruplar ve temsilcilerini dogru bir sekilde belirleme,

+  Sadece topluluklar veya gruplar tarafindan taninan SOKUM listesini olusturmak,

* Envanterleme i¢in toplulugun veya grubun 06zgiir, 6nceden bilgilendirilmis
onayini almak,

»  SOKUM erisime iliskin geleneksel uygulamalara sayg1 géstermek ve topluluk dist
kisiler s6z konusu oldugunda toplulugun onayin1 almak

* Yerel veya bolgesel yonetimlerle aktif olarak etkilesimde bulunmak,

* En iyi uygulamalardan Ogrenilen dersleri dikkate alarak bir Etik Kurallari
benimseyin ve bunlara uyun,

* Envanter siireci oncesinde ve sirasinda énemli kararlar almak i¢in topluluklardan,
gruplardan veya uygun oldugunda ilgili kisilerden onay almak,

+ llgili topluluklarin, gruplarin ve ilgili STK larn katilimiyla tanimlanan SOKUM
Ogelerini sunmak,

* Topluluklarin, gruplarin ve kisilerin katilimlarini siirekli olarak yenilemek,

+  SOKUM'’e erisim ile ilgili geleneksel uygulamalara sayg1 gostermek.

1994 yilinda UNESCO tarafindan “Yasayan Insan Hazineleri Programi” nin ilan
edilmesiyle birlikte alaninda yeterli bilgi beceri ve donanima sahip olan kisilerinde
belirlenip, koruma altina almmasi gerekliligi dogmustur. Yasayan insan Hazineleri,
SOKUM’e sahip ustalari onurlandirmak, sanatlarmi iyi bir ortamda siirdiirmelerini
saglamak, ciraklar1 ddiillendirmek, tesvik etmek, onlar1 formel ve resmi forma sokarak
yonlendirmek gibi bircok amaci kapsayan bir sistemdir (Oguz, 2018: 43). Yasayan Insan
Hazineleri Listesine girebilmek icin belirli kriterler kabul edilmistir (KTB, 2022):

+  Ustaligmi en az 10 y1l icra ediyor olmasi,

*  Sanatimi usta-¢irak iligkisi ile 6grenmis olmast,

*  Bilgi ve becerisini uygulamadaki Uistiinligi,

*  Konusunda ender bulunan bir bilgiye sahip olmasi,

*  Kisi veya grubun kendini yapmis oldugu ise adanmislhig,

22



*  Kisi veya gruplarin bilgi ve becerilerini gelistirebilme yeteneginin olmasi,

* Kisi veya grubun yetenegini ¢iraga aktarabilme becerisinin olmasi seklinde

belirlenmistir.

Tablo 3: Tiirkiye’nin Yasayan Insan Hazineleri Ulusal Envanteri

ADI SOYADI ALANI

Tacettin Diker Karag6z Sanatgisi

Orhan Kurt Karag6z Sanatgisi

Metin Ozlen Karagdz Sanatgisi

Hayri Dev Cam Diidiigii Yapimi ve Icraciligi
Seref Tasliova Asiklik Gelenegi

Sitki Olgar Cini Sanat1

Mehmet Girgig Kegecilik

Bekir Tekeli Baglama Yapim

Ugur Derman Klasik Kitap Sanati

Hasan Celebi Hiisn-ii Hat Sanati

Neset Ertas Mahalli Sanatg¢1 - Ozan
Mehmet Gilirsoy Cini Sanat1

Fuat Basar Ebru Sanati

Veli Aykut Zakir

Emine Karaday1 Dokumaci ve Dogal Boyamaci
Yasar Gili¢ Dilli/Dilsiz Kaval Yapimecisi ve Icracist
Tahsin Kalender Tas Ustalig1

Irfan Sahin Kispet Yapimi

Cemil Kizilkaya Ahsap Baski-Yazmacilik
Mahmut Siir Nazar Boncugu Yapimi

Celal Yilmaz Mersiyehan

Mehmet Acet Zakir

Cahide Keskiner

Minyatiir Sanati

Islam Segen

Klasik Kitap Sanati

Salih Balakbabalar Sedefkar
Muammer Semih Irtes Kalemisi

Ahmet Yasar Kocatas Kece Ustasi
Ismail Nar Asiklik Gelenegi
Osman Efendioglu Sair (Atma Tiirkii)

Macahel Yaglilar Korosu

Cok sesli Sarki Soyleme Gelenegi Temsilcileri

Ummii Balyemez

Esme Kilimi Dokumaciligt

Orhun Giiven

Bitki Yetistirme ve Aga¢ Asilama

Fidan Atmaca Damal Bebek Yapimi

Subhi Hindi Yerli Telkari Giimiis Islemeciligi
Ahmet Hikmet Barutcugil Ebru Sanati

Ali Riza Ezgi Asiklik Gelenegi

Halime Ozke Sipsi Yapimi ve Icracilig

Hasan Biiytikasik Ipek Bocekeiligi ve Dokumacilig

Hasan Sancak

Kemence Yapim Ustalig1

Ismail Biitiin

Canakkale Seramigi

Adem Goger Abdallik Gelenegi-Davul Yapimi ve Icraciligt
Hamza Ustiinkaya Cini Sanat1

Mehmet Bedel Sipsi Yapimi ve Icraciligt

Maksut Koca Asiklik Gelenegi

Mahmut Efeoglu Bakircilik- Alem Ustaligi

Tevfik Alparslan Babaoglu Ebru Sanati

Ayten Tiryaki

Hiisn-ii Hat Sanat1

Fatma Cigcek Derman

Tezhip Sanati

Tansel Isik

Agac Baston Yapimi Ustasi
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Tablo 3: (Devam) Tiirkiye 'nin Yasayan Insan Hazineleri Ulusal Envanteri

Salim Yagar

Comlek Ustasi

Mehmet Orhan Cakiroglu Yemeni Yapim Ustasi
Mustafa Sami Onay Kagik Yapimi Ustasi

Mehmet Bagsav Geleneksel Liiletast Ustast
Alpay Ekler Karagdz Sanatgist

Ismail Arag Karatabak Dericilik Gelenegi
Hasan Tuluk Metal El Is¢iligi Ustalig
Amir Ates Mevlid gelenegi

Sevim Ataner Ehram Dokumaciligi Gelenegi
Mustafa Civelek Ishk Dili Gelenegi

Ali Akbey Geleneksel Ahsap Oyuncak Yapim Ustalig1
M.S.B. Askeri Mehteran Birligi Mehter Gelenegi

Giilbiin Mesara

Tezhip, Kat1’ ve Minyatiir Sanati

Hiisamettin Yivlik

Ahsap Oymacilig1

Hasan Tabakoglu Kazaziye Sanati

Nahya Giizelyurt Yorgancilik

Ibrahim Atic1 Semercilik Gelenege
Fatma Onkol Masal Anlatma Gelenegi

Kaynak: KTB (2023b).

Ulusal envanterde yer alan uygulamalardan biri de Tiirk Mutfak Kiiltiirii/
Geleneksel Yiyecek-Icecek Yapimi ve Toplumsal Uygulamalardir. ilgili uygulamalarda

43 adet unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar Tablo 4’te ait olduklar: iller ile beraber

gosterilmektedir.

Tablo 4: Tiirk Mutfak Kiiltiirii/ Geleneksel Yiyecek-Icecek Yapimi ve Toplumsal

Uygulamalar1

TEUNTREEL  CEVOTRUNRE
Kaynar ADANA Asure KIRIKKALE
Keskek ADANA Bag bozumu KIRIKKALE
:311:3“ Divani vessifaliasure 4 by ONKARAHISAR ~ Pekmez KIRIKKALE
Afyon kaymagi AFYONKARAHISAR Sira (Bastik, sucuk, hapsa) KILIS
Lokum gelenegi AFYONKARAHISAR Dartili keskegi KOCAELI
Ankara simidi ANKARA Asure KONYA
Kalecik kasnak boregi ANKARA Sarikegililerde yufka KONYA
égg:gfiiugzni‘;ﬁe ANKARA Kiiflii peynir KONYA
Ankara Tava ANKARA Kraz SZ;‘;E%;E‘;Tﬁf;)Kﬁﬂ“i (Aviat — MALATYA
Ankara yaprak doneri ANKARA Taban simidi MANISA
Cubuk tursusu ANKARA Kenger kahvesi MERSIN
Kahve gelenegi ANTALYA Menengi¢ Kahvesi MERSIN
Ségle Peyniri Yapimi ANTALYA Yufka ekmek MERSIN
Tirmis yapimi ve tirmiscilik ANTALYA Kaynar (Lohusa serbeti) MERSIN
Antalya piyazi ANTALYA Bozyaz1 Kavutu MERSIN
Gilivegte Peynir Saklama ARDAHAN Karsambag MERSIN
Yuvarlama gelenegi AYDIN Silifke Yogurdu MERSIN
Saribeyler seferberlik ¢oregi BALIKESIR Tarhana MUGLA
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Tablo 4: (Devam) Tiirk Mutfak Kiiltiirii/ Geleneksel Yiyecek-Icecek Yapimi ve
Toplumsal Uygulamalart

TN g ORI
Tas Sac BARTIN Citirmak/Susam Helvasi MUGLA
Asure BILECIK Cintar MUGLA
Lavas/ yufka BOLU Sarayli MUGLA
Mengen asgiik gelencgive BOLU  Keskek MUGLA
Ceviz ezmesi gelenegi BURDUR Asure MUS
Burdur sis BURDUR Helise MUS
Kahve gelenegi BURSA Asure ORDU
Asure BURSA Cevizli helva ORDU
Boza BURSA Aybasti cevizli helvasi ORDU
El Agmasi Bursa Boregi BURSA Kumru Fizme cevizli helvasi ORDU
Toren keskegi CANAKKALE Pekmezli kombe OSMANIYE
Kazanda keskek CANKIRI Osmaniye Andiz Pekmezi OSMANIYE
Iskilip dolmas1 CORUM Yufka/ lavas/ ince ekmek OSMANIYE
Keskek yemegi DENIZLI Bayram kombesi OSMANIYE
Diyarbakir ¢oregi DIYARBAKIR Yogurtlu kombe OSMANIYE
Kaldirik otu DUZCE Teleme Yogurdu OSMANIYE
Melengiigcegi tatlisi DUZCE Togga Corbasi OSMANIYE
Edirne Tava Cigeri EDIRNE Hizman OSMANIYE
Cedene Kahvesi ELAZIG Pileki RIZE
Asure ELAZIG Kabak tatlisi SAKARYA
Orcik ELAZIG Islama Kéfte SAKARYA
Asure ERZINCAN Dartili keskegi SAKARYA
Keskek giinii ERZINCAN Keskek SINOP
Karnavas Dut Pekmezi ERZURUM Asure SIVAS
Lavag ekmegi ERZURUM Bag bozumu SIVAS
Civil peyniri ERZURUM Lavas SIVAS
Cagir ERZURUM Yufka SIVAS
Ciris ERZURUM Mirra SANLIURFA
Kitlama Cay ERZURUM Menengi¢ Kahvesi SANLIURFA
Lor Dolmasti ERZURUM Pekmez, sira yapimi SANLIURFA
Kuymak ERZURUM Lavas/ yufka/ ev ekmegi SANLIURFA
Macin kaynatma ESKISEHIR Meyan serbeti SANLIURFA
Kahve gelenegi GAZIANTEP Kiiliince (Peksimet) Yapimi SANLIURFA
Asure GAZIANTEP Isot ve 1sot yapimciligt SANLIURFA
Pekmez-sira GAZIANTEP Ciger Kebap SANLIURFA
Meyan serbeti GAZIANTEP Cig Kofte SANLIURFA
Yuvarlama gelenegi GAZIANTEP Tirit yemegi SANLIURFA
Cay GIRESUN Isot regeli SANLIURFA
Asure GUMUSHANE Lahmacun/Kiymali Ekmek SANLIURFA
Peynirli Kiinefe HATAY Siverek Tava SANLIURFA
Bozbas yemegi IGDIR Asure tatlisi TEKIRDAG
Tas kofte IGDIR Keskek TEKIRDAG
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Tablo 4: (Devam) Tiirk Mutfak Kiiltiirii/ Geleneksel Yiyecek-Icecek Yapimi ve
Toplumsal Uygulamalart

IR EVOTIRE
Pilav basi IGDIR Kome TOKAT
Patlican regeli IGDIR Pekmez TOKAT
Asure Glinii ISPARTA Tatl tarhana TOKAT
Yufka ekmegi ISPARTA Yufka TOKAT
Isparta eksi maya ev ekmegi ISPARTA g;gleen‘zk; illn{;rlfat mutfagt igerisinde TOKAT
Sarkikaraaga¢ Helvasi ISPARTA Kelle Utiiciiliigii TOKAT
Pastirma, Et Kurutma, Kakag ISPARTA Corbalik tarhana TOKAT
Simit ISTANBUL Yayike¢ilik TOKAT
Eyiip halkas1 ISTANBUL Ucgen hamur (kis hazirlig) TOKAT
Doner Kebap ISTANBUL Nohut mayal1 Tokat ¢oregi TOKAT
[zmir gevregi [ZMIR Pagac TOKAT
Asure K. MARAS Bat TOKAT
Sira K. MARAS Tokat kebabi TOKAT
Maras tarhanasi K. MARAS Keskek TOKAT
Marag ¢oregi K. MARAS Pastirma TOKAT
Maras Dondurmasi K. MARAS Bez sucuk TOKAT
Miyane helvasi KARABUK Eriste dokiimii TOKAT
Safran KARABUK Kus kus TOKAT
Kavapox eluall vk s B ddms roar
Eﬂgegiindi Bandirmast ve KARABUK Vakfikebir ekmegi TRABZON
Asure KARAMAN El yapimi kuzine TRABZON
Divle peyniri KARAMAN Tonya Yayik Tereyag: Kiiltiirii TRABZON
f;;ﬁi;:?ekl‘;fe;h” KARAMAN Cay TRABZON
Ermenek Pekmezli Helva KARAMAN Hamsikdy siitlact TRABZON
Batirik KARAMAN Hamsi Yemekleri Kiiltiirii TRABZON
Kastamonu Simidi KASTAMONU Asure USAK
Pastirma KASTAMONU Usak tarhanasi USAK
Kofter KAYSERI Keskek USAK
Cerkes peyniri KAYSERI Van Otlu Peyniri VAN
Dolaz KAYSERI Van kahvaltist VAN
Telteli tatlist KAYSERI Asure /Asura YALOVA
Mentes yemegi KAYSERI Testi kebabi YOZGAT
Tepsi Mantist KAYSERI Arabasi/ Ara as1 YOZGAT
Kayseri Mantisi KAYSERI Asure ZONGULDAK
Pastirma KAYSERI
Kayseri Sucugu KAYSERI
Pirtimpirt Yemegi Gelenegi KAYSERI
Pehli Yemegi Gelenegi KAYSERI

Kaynak: KTB (2023c)
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SOKUM unsurlarina iliskin Tiirkiye’deki Tiirk Mutfak Kiiltiirii/ Geleneksel
Yiyecek-igecek Yapimi ve Toplumsal Uygulamalarina ait ulusal envanter incelenmis ve
bu unsurlarin illere gore dagilimi tablo olusturarak gorsellestirilmistir. Bu kapsamda ilk
olarak Tiirkiye’deki SOKUM ulusal envanteri incelenmis olup, unsur baslik gruplarindan
Tiirk mutfak kiiltlirii/ geleneksel yiyecek-icecek yapimi ve toplumsal uygulamalarin il
envanteri/yerel uygulamalarindan illere gére say1 dagilimi tespit edilmistir. Incelenen
tabloda 66 adet unsurun, 60 il igerisinden 160 adet yerel uygulamalari bulunmustur. Bu
illerden Tiirkiye’de en fazla yerel uygulamalar1 barindiran Tokat ili (19) ve sirasiyla
Sanliurfa (13), Kayseri (11), olarak siralama devam etmekte ve Afyonkarahisar ilinde ise
(3) adet unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar asure gelenegi, geleneksel kaymak yapimi ve

Turk lokumu kalturadiir.

1.3.  SOMUT OLMAYAN KULTUREL MIRAS TURK MUTFAK
KULTURU/GELENEKSEL YIYECEK-ICECEK YAPIMI VE TOPLUMSAL
UYGULAMALARI

Tiirk mutfak kiiltiirli incelendiginde, yeme-igme unsurlar1 ve bu unsurlarla iliskili
maddi Ogeleri etrafinda sekillenen ¢ok sayida toplumsal uygulamanin bulundugu
goriilmektedir. Basta diigiin, slinnet, asker ugurlama ve 6liim torenleri olmak tizere bir¢ok
sosyal organizasyonda karsimiza c¢ikan bu uygulamalar kiiltiirel birikimimizin
stirdiiriilebilirligi, tanitim1 ve pazarlanmasi acisindan da onem tagimaktadir. Kiiltiiri
olusturan bircok somut ve somut olmayan unsur vardir. Somut olmayan kiiltiir
unsurlarindan birisi de yeme-igme kiiltiiriidiir. Bireylerin dogustan sahip olmadiklari,
ogrenme yolu ile kazandiklar1 davranislar biitiinii i¢erisinde ulusal kimlik olusturan 6ge
olarak ortaya ¢ikan olgulardan birisi de yemek kiiltiiriidiir (Ak, 2007). Yemek kiiltiiri,
insanlarin  geleneksel kutlama etkinliklerinde 6nemli bir unsur olup, kisileri
sosyallestiren, eglendiren, yeni mutfak kiiltiirleri deneme sansi sunan bir 6zellik

sergilemektedir (Mitchel ve Hall, 2003).

Toplumlar birbirinden farklilasmis, benzersiz ve manevi unsurlardir. Yani
evrensel 0lcekte maddeyi olusturan bu unsurlarin yaninda var olan kendine 6zgili yasam
bicimleri, nesiller arasi adetleri ve maddi manevi degerleri ile diger toplumlardan
ayrilmaktadirlar. Kiiltiirel degerler icinde son yillarda Onemli gelisme gdosteren
gastronomik miras, kiiltiirel ¢ekiciligin ana kaynagi olarak yer almakta ve tiim diinyada
yiyecek-i¢ecek kiiltiirline verilen 6nem giderek artmaktadir (Cohen, 2007: 733; Richards,

2001: 23). Bu baglamda kiiresellesmenin etkisinin arttig1 giiniimiiz diinyasinda, SOKUM
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unsurlarinin korunmasini ve aktarilmasini gerektiren milli kiiltliriin her degeri giderek

daha fazla 6nem kazanmaktadir (Kurt, 2020: 23).

Yemek, insanlar i¢in biyolojik bir zorunluluk olmasi ile birlikte kiiltiiriinde 6nemli
bir parcasi olup (Schulp ve Tirali, 2008), toplumlarin kimliklerine ve kiiltiirlerine ayna
tutmaktadir (Karaca ve Karacaoglu, 2016). Yemek kiiltiirii; din, cografi konum, gelenek
ve gorenek vb. bir¢ok faktor tarafindan olugmaktadir (Aksoy ve Tatli, 1998). Bir
toplumun yeme—i¢me kiiltiirii olarak kullanabilecegimiz gastronomi kiiltiirii, toplumlarin
yeme-i¢meye atfettikleri anlamlarin karsilagmalar1 ve etkilesime girmeleri ile sekillenmis
kiiltiirel birikimler olarak tanimlanabilir (Kanik, 2016: 84). Insanligin varolusundan bu
yana her uygarlik yasadiklar1 bolgedeki cografi ve iklim sartlarina uygun bir yemek
kiiltiiri edinmistir. Gocler, savaslar ve ticari yollarin agilmasi ile birbirleriyle etkilesim
icerisine giren kiiltiirler, birbirlerini etkilemis ve mutfak kiiltiiriinii ortaya ¢ikartmigtir

(Goker, 2011: 33).

Farkli kiiltiirlerde olusturulan uygarliklarin hazirladiklar1 yemeklerin dogasinda
cografi etmenler 6nemli bir rol oynamis ve bunun sonucunda bolgesel hatta yoresel
mutfaklar olusmustur (Sandikgioglu, 2007: 6). Ozellikle bu yéresel mutfak deneyimleri
kiiltiirel turistik faaliyetler agisindan oldukga ©nem teskil etmis ve SOKUM’iin
¢ekirdegini olusturup, ziyaretgilere otantik bir deneyim kazandirarak gastronomi kiiltiirii
kavraminin turizm literatiiriinde yer almasina neden olmustur (Okumus vd., 2007: 253).
Gastronomiyi turizm agisindan degerli kilan en 6nemli unsurlardan biri de kiiltlirdiir
(Caliskan, 2013: 41). Yemek ve kiiltlir arasinda yakin bir iliski oldugu aciktir; ¢linkii
gastronomi turizmi sadece konaklama isletmelerinde turistlere yiyecek ve igecek
saglamaktan ibaret degildir. Bu baglamda gastronomi turizmi, turistlerin yiyecek ve
icecek ihtiyacini karsilamak, bunlardan zevk almak ve kiiltiirel bilgi edinmek i¢in seyahat

ettikleri yol olarak tanimlanabilir (Du Rand ve Heath, 2006).

Kiiltiir turizmi, folklor, tiyatro, festival ve sergi gibi sanatsal etkinliklere katilmak,
geemis ve simdiki uygarliklari, kiiltiirel degerleri 6grenmek, tarihi yerleri ve sosyal yasam
bicimlerini ziyaret etmek i¢in yapilan gezilerdir (Aydin, 1990: 27). Kiiltiir turizmi
kapsaminda yapilan faaliyetler miizeleri, tarihi yerleri, sanat galerilerini ziyaret etmek ile
siirli olmayip; ayni zamanda y6renin\bolgenin mutfak kiiltiiriinii tanimak, yemeklerini

tatmak gibi gastronomiye 6zgii deneyimleri de kapsamaktadir (Santich, 2004: 16).
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Soyut veya manevi kiiltiirel degerler olarak kabul edilen gelenekler, halk
degerleri, dini inanglar ve ibadetler, miizik, dans, yeme aliskanliklari, kiiltiirii olusturan
ve kiltlir turizminin tamamlayic1 6geleri olarak dikkat ¢eken diger unsurlardir (Emekli,
2006). Bu dogrultuda kiiltiiriin bir 6gesi olarak goriilen yeme-igme aliskanliklarinin da

kiiltiir degeri olarak algilandig1 ve kiiltiir turizmi kapsamina girdigi goriilmektedir.

21. yy. kiiltiirel miras; anitlari, miizeleri ve tarihi kentleri ziyaret etmekle sinirl
olmaktan c¢ikarak cesitli kiiltiirel iiriinlerin bulundugu ve pazar bdliimlendirmesinin
giderek arttig1 somut olmayan nitelikteki yonleriyle birlikte de anilmaktadir (del Barrio
vd., 2012). M.O 4. yiizy1lda Akdeniz bdlgesinin bilinen en eski yiyecek ve sarap rehberi
olan Sicilyali1 Yunan Archestratus "gastronomi" kelimesinin ilk olarak ortaya ¢iktig1 bir
kitap yazmusgtir. (Santich, 2004; Wilkins ve Hill, 1994). Athenaeus’dan sonra bu sdzciik
Avrupa’da yaklasik olarak 15. yy. boyunca ortadan kaybolmus ve Fransiz sair Josep
Berchoux tarafindan bir siir ad1 olarak “La Gastronomie” ile yeniden canlanmistir
(Santich, 2004). Etimolojik olarak gastronomi kelimesi mide anlamina gelen Yunanca
“gastro” ve yasa, kural, gelenek gorenek anlamlarini tasiyan “nomos” kelimesinden
tiiremis olup, cogu sozliikte, iyi/hassas yemek yeme sanati ve bilimi olarak tanimlanmistir
(Zahari vd., 2009). Gastronomi, bazi yazarlar tarafindan kiltiir ile gida arasindaki
iligkinin  arastirilmasinin =~ 6nemli  oldugunu  vurgulamaktadirlar.  Dolayisiyla,
gastronominin kompleks, disiplinler aras1 bir etkinlik oldugu iddia edilmektedir (Kivela
ve Crotts, 2006). Gastronomik kimligin, toplumlarin kiiltiirel yapilar1 ile gelistigi ve
toplumlara atfedilen kiiltiirel 6zelliklerin (Kruvasan Fransiz toplumunun, kebap Arap
toplumunun, pizza Italyan toplumunun) gastronomik kimlikler ile &zdeslestirdigi

sOylenebilir (Besirli, 2010: 168).

Gastronomi, besleyici olmasindan sanat formuna kadar giiniimiiz yeme-igme
diinyasindaki biitiin dinamikleri inceleme alanina alarak, iyi yemenin ne olup olmadiginm
tanimlamanin yani sira yeme- igcmenin kiiltiirel boyutlarin1 da belirleme cabasi igine
girmis bir alandir (Kanik, 2016: 83). Bugiin diinyada 6nemli bir deger olarak kabul edilen
gastronomi turizminin literatiirde bircok tanimi yapildigr goriilmekle birlikte,
gastronomiyi bir kiiltiir unsuru olarak goéren tanimlarin gastro-kiiltiir kavrami agisindan
onem teskil ettigi soylenebilir. Bu dogrultuda Durlu ve Can (2012) gastronomi turizmini
farkli kiiltiirlere 6zgii yiyecek ve igecekleri yine o kiiltiire 6zgi bir sekilde tiikketmek i¢in
seyahat etmek olarak tanimlarken, Long (2005) bilinenden farkli bir mutfak kiiltiiriindeki

yiyeceklerin tiiketilmesi, hazirlanmasi, sunulmasi ve 6giin sistemleri ile yemek yeme
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bicimlerini kesfetmek amaciyla gergeklestirilen bir turizm ¢esidi olarak tanimlamaktadir.
Yapilan bu tanimlarda gastronominin bir kiiltiir unsuru olarak ele alindig1 goriilmektedir.
Bir topluma ait bir¢ok deger (el sanatlar1, miizikler, halk danslari, giyim-kusam tarzi vb.)
nasil o toplumun kiiltiirel degerlerini yansitiyorsa, bir toplumun yeme-igme

aliskanliklarinin da bilinmesi o toplumun kiiltliriinii 6grenme adina 6nemli araglardan

biridir (Yiinci, 2010).

Bir destinasyonun vyiyecek—igecek Kkiiltliri ayn1 zamanda o destinasyonun
kimligini olusturmada ve desteklemede kullanilan 6nemli bir unsurdur (Richards, 2002).
Gastronomik kimligin kiiltiir ile sekillendigini savunan Harrington (2005), kiiltiirtin alt
faktorleri olan tarih, etnik cesitlilik, deneme—yanilma, olanaklar, gelenekler, inang ve
degerlerin gastronomik kimligin olusumunda biiylik 6nem arz ettigini vurgulamaktadir.
Yoresel mutfaklara olan ilgi glinden giine artmakta ve pek ¢ok destinasyon lokomotif
irtin olarak yiyecek-i¢ecek kiiltiiriine odaklanmaktadir. Yemek kiiltiiriinii bir turistik
cekim unsuru olarak ortaya ¢ikartan destinasyonlara italya, Fransa, Meksika, Tayland,
Ispanya gibi mutfak kiiltiirleri ile taninmus iilkeler drnek gosterilebilir (Kilig vd., 2011:
177).

Tiirkiye’de geleneksel mutfak ve bu mutfakta sekillenen SOKUM unsurlarmin
korunmasi, tanitilmasi ve yayginlastirilmasi igin g¢esitli yasal diizenlemeler yapilmistir.
Bu konuda degerlendirilecek ilk girisim, 21 Temmuz 2004 tarihli Resmi Gazete ‘de
yaymmlanan 5225 sayill Kiiltir Yatinim ve Tesvik Kanunu’dur. Bu bildiri
“...stirdiiriilebilir kiiltiiriin ayrilmaz bir parcast olarak kiiltiirel varliklarr ve SOKUM’ii
korumak, kiiltiirel alisveris ve etkilesim ortamini harekete gecirmek, sanatsal ve kiiltiirel
degerler olusturmak ve toplumun kendini gelistirmesi icin firsatlar saglamak ve
gelistirmektir. Bu degerleri gerceklestirmek, kiiltiir varliklarimizin yagatilmasini ve iilke
ekonomisine katki saglayan unsurlar olarak degerlendirilmesini saglamak, kiiltiir
merkezlerinin insasi ve isletilmesi icin kiiltiirel yatirimlar: ve kiiltiirel girigimleri tesvik
etmek... ” olan kanun diizeyindeki ilk diizenlemedir (Resmi Gazete, 2004). Bu baglamda
cikarilan ikinci kanun ise, “Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasina Iliskin
Sozlesme 'nin onaylanmasina iliskin yasadw. UNESCO’nun 17 Ekim 2003 tarihinde
Paris’te diizenlenen 32. Genel Konferanst ve bu Kanunla kabul edilen Somut Olmayan
Kiiltiirel Mirasin Korunmasina Iliskin Sozlesme, Genel Konferansta oybirligiyle kabul
edildi ve ilgili sozlesme Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi tarafindan 19 Ocak 2006 ’da

yiiriirliige girdi. Bu konuda yiiriirliikte olan iigiincii kanun ve yonetmelik, "Somut
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Olmayan Kiiltiirel Miras Sahiplerinin Tespiti ve Tescili Hakkindaki Yonerge “dir. Bu
kanun SOKUM alanlarimin iiretimini tesvik etmek, geleneksel kiiltiiriin canliligim
korumak, kiiltiirel mirasin tasiyicilarint belivlemek ve degerlendirmek, uygun kiiltiirel
mirasin Halk Kiiltiirii Bilgi ve Belgelendirme Merkezi'ne kaydedilmesi” gibi amaglar
tasimaktadir (KTB, 2023d). Yonergenin, kiiltiir aktaricilarina ve belgelendirme
islemlerine atifta bulunmasi, Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin SOKUM’e ve bu mirasin

stirdiiriilebilirligine verdigi 6nemi gostermesi agisindan degerlidir.

Mevzuat bilgi sistemine bakildiginda, gastronomi temali Tiirkiye’nin SOKUM
unsurlarina yonelik 6zel bir hiikiim bulunmadigi goriilmektedir. Ancak Tiirk mutfak
kiiltiirii ile ilgili birtakim diizenlemelerden sz edilebilir. Bu diizenlemelerden bazilari

asagida siralanmaktadir;

e Adnan Menderes Universitesi Tiirk ve Diinya Mutfaklar1 Uygulama ve Arastirma
Merkezi Yonetmeligi (Resmi Gazete Tarihi: 01.02.2015 Sayisi: 29254).

e Pamukkale Universitesi Tiirk Mutfak Kiiltiirii Arastirma ve Uygulama Merkezi
Yonetmeligi (Resmi Gazete Tarihi: 26.10.2016 Sayisi: 29869).

e Baskent Universitesi Tiirk Mutfak Kiiltiirii Uygulama ve Arastirma Merkezi
Yonetmeligi (Resmi Gazete Tarihi: 06.06.2017 Sayist: 30088).

e Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Tiirk Mutfak Kiiltiirii Uygulama ve
Arastirma Merkezi Yonetmeligi (Resmi Gazete Tarihi: 12.04.2020 Sayisi: 31097).

Tirk kiiltiir hayatinin 6nemli bir parcasi olan Tiirk mutfagi, aynm1 zamanda
diinyanin en iinlii birkag mutfag: arasinda yer almaktadir. Tiirk mutfak kiiltiirii yemek
hazirlama ve pisirme teknikleri, yemekleri, mutfak ara¢ ve gereglerinin yani sira gesitlilik
ve lezzet bakimimdan da oldukga zengindir (Siiriiciioglu ve Ozgelik, 2008: 1289). Bir
kiiltiire ait yiyecek kaynaklari, o kiiltiiriin bagli oldugu 1tk veya smifsal grubun kisisel
kimligi ile farklilagabilir. Bunun yani sira pisirmenin de diger bir¢ok karmasik asamasi
(comlekeilik, yemek pisirme ve ne yapilmasi gerektigi) da sosyal ve kiiltiirel bilgilerin
yayilmasini saglamaktadir (Goode, 2005: 172). Toplumun bagimsiz bir biitiin haline
gelmesini saglayan unsurlardan biri olan beslenme kiiltiirii, toplumu olusturan insanlarin
yasamsal ihtiyaglarina ait olduklar biitiine 6zgii bir sekilde karsilamalarini saglamakta,
bu da toplumun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bir milletin ruhundan ve ge¢cmis
yasamindan izler isledigi mutfak kiiltiiriini degerlendirebilmek i¢in o mutfagi

sekillendiren basat unsurlar1 géz 6niinde bulundurmak gerekir (Ogel, 1982: 15).
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Tiirk mutfag: yedi farkli bolgeden pek ¢ok farkli lezzeti biinyesinde barindirdig:
ve cografi degisimler yasadigi i¢in diinyanin en eski ve en 6nemli mutfaklari arasinda yer
almaktadir. Tiirkiye zengin mutfagi ve turistik ¢ekicilikleri ile son zamanlarda gastronomi
turizmi i¢in oldukga tercih edilen bir destinasyondur. Tiirkiye’de oOzellikle yoresel
lezzetleri ile taninan gastronomik unsurlari uluslararasi kurumlarca belgelendirilen
Gaziantep, Adana, Konya, Mersin, Hatay, Urfa, Mardin ve Afyonkarahisar onemli

gastronomi sehirlerine 6rnek verilebilir.

Yiyecek icecek tiikketimi, insanlarin en temel gereksinimlerinden birini
olusturmaktadir. Bu gereksinimin giderilmesi adina, iiretilen {iriin ve ortaya ¢ikarilan
lezzetler mutfak kiiltiirinii olusturmaktadir. Beslenme sisteminin ortaya koydugu yemek
kiiltiirline tarihsel olarak baktigimizda; toplumun gelenek ve gorenekleri, sosyo kiiltiirel
yonleri, sosyal statiileri gibi etkenlerle birlikte farkli gelisim asamalarindan ge¢mis ve

gdcler, savaslar vb. sayesinde gelismistir (Diizgiin ve Durlu Ozkaya, 205: 2).

Tirk mutfaginin ¢esitli tiir ve tatlarindaki yemeklerin, farkli malzemeler ve
tirtinler kullanilarak farkli sekillerde gelistigi soylenmektedir (Baysal, 1991; Baysal,
1997; Siiriiciioglu ve Ozgelik, 2005: 10). Tiirk mutfag denilince, Tiirkiye’de yasayan
insanlar1 besleyen yiyecek ve icecekler, hazirlanmasi, pisirilmesi, muhafaza edilmesi, bu
stireglerde yer alan arag ve teknikler, yemek gorgii kurallari ile mutfak ¢evresinde gelisen
tiim gelenek ve inanclar birer birer ele alinmaktadir (Arli ve Giimiis, 2007). Yemek yemek
tarih boyunca Tiirklerin sosyal hayatinda ¢ok 6nemli bir konu olmustur (Aveikurt vd.,
2007: Demirgiil, 2018; Talas, 2005: Sagir, 2012). Asya ve Anadolu topraklarinin sundugu
tirlinlerin cesitliligi, tarth boyunca diger kiiltiirlerle etkilesimi, Selguklu ve Osmanli gibi
biiyiik devletlerin varligi Tirk mutfaginin renkliligi ve ¢esitliligini saglayan O6nemli
unsurlardir (Giiler, 2010: 25; Ongel, 2015: 3). Tiirk mutfag: iizerinde; Orta Asya
Tiirklerinin, Selguklularinin ve Osmanlilarinin biiytiik etkisi oldugu bilinmektedir (Cakici
ve Eser, 2016). Dolayisiyla bu uygarliklarin yasadigi donemlerinin yani sira (Giiler, 2010:
Kizildemir vd., 2014: Ongel, 2015: Siiriiciioglu ve Ozgelik, 2008:), Tiirk mutfaginin

gelisiminde 6nemli bir rol oynamuistir.

Orta Asya’da kurulan ilk Tiirk devleti olan Biiyikk Hun Imparatorlugu’ndan,
Selcuklu Devletine ve diinya tarihinin en eski imparatorluklarindan biri olan Osmanli
Imparatorlugu’na, ¢ok katmanl bir tarihi gegmise ve zengin bir tarihine dayanan Tiirk
mutfak kiiltiirli; mutfak esyalari, yemek tiiketim aligkanliklari, bayram yemekleri ve

yemegin toplumsal islevi basliklar1 altinda ele alinmaktadir (Bilgin ve Samanci, 2008:
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12). Diger bir deyisle, ge¢miste ¢esitli slireclerden gegen Tiirk yemek kiiltiiriiniin tarihi,
"Orta Asya’da, Selcuklular ve ana sehirler, Osmanlilar" da yasadigimiz donemde
anlatilmakta ve bu baglamda mutfak kiiltiiriiniin sekillenmesinde farkli cografi bolgelerde
karsilagilan 0zgiin yemekler etkili olmustur (Cetin, 2008: 30). Yeme-igme kiiltiiri
bolgeden bolgeye farklilik gosteren, tarihin ilk c¢aglarindan beri gelen o kiiltiiriin
aligkanliklari, inanglari, gelenek ve gorenekleri, oyunlart gibi pek ¢ok unsurdan etkilenen

bir 6zellige sahiptir (Saribas ve Oter, 2018: 185).

Mutfak kiiltiirii, tarimsal {iriinler, kullanilan malzemeler, kap kacaklar, teknikler,
tarifler, yemek gelenekleri, yemegin sembolik boyutu, maddi, yonleri, pisirme
yontemleri, masa diizeni ve mutfak esyalar1 gibi bir¢ok bileseni icermektedir. Klasik ve
geleneksel yiyecekler, yemek mirasinin toplum hayatinda ve bireylerde 6nemli bir rol
haline gelmesiyle yakindan iliskilidir (Ramli vd., 2016). Uluslarin ruhlarini tagiyarak
glinimiize kadar uzanan Kkiiltiirel bir unsur olan gastronomi kapsami su sekilde

siralanabilir (Yildiz, 2016):

e Yerel toplumun dogal nimetleri degerlendirme yontemleri ve toprakla iliskisi
e Tarim ve hayvancilik

e Pigirme yontemleri ve pisirme donanimlari

e Yerel tirlinler

e Besin isleme ve saklama yontemleri

e Yemek tarifleri

¢ Yemek ve servis donanimlari

e Ozgiin diizenleri

e Yemek aliskanliklart

e Servis yontemleri

e Yemekle iliskili olarak gerceklestirilen torenler

e Birlikte yemek yeme

e Sofra diizeni ve adabi

e Festivaller, fuarlar ve bagbozumlar

e Diigiin, cenaze, dogum giinii, 6zel ziyafetler, bayram gibi etkinlikler
e  Monii kullanimi

o Yiyecek-igecek isletmeleri

e Hijyen ve sanitasyon aliskanliklar
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e Besin isleme alanlari/fabrikalar
e Tarihi mutfaklar

e Yemek miizeleri

SOKUM bélgesi olarak mutfak kiiltiirii ve bu kiiltiiriin turizmde kullanimu ile ilgili
gastronomi bilesenlerinin korunmasi ve gelecek nesillere aktarimi oldukc¢a 6nemlidir.
SOKUM kapsamina giren gastronomik unsurlarin korunmasi ve aktarimi igin denetim ve
farkindalik gerekmektedir. Oter ve Unal (2017) yapmis oldugu ¢alismada SOKUM
kapsamina giren kiiltiirel varliklarin korunmas: ile ilgili olarak detayli bir envanter ve
kayit calismasinin yapildigi, ilgili kitaplarin olusturuldugu, genglerin bilinglendirildigi,
taklit {iriinlerin pazara girmesinden kacinildigi, fiyatlarin yakindan izlendigi, iiretim
yerlerinin ve pazarlarin belediyeler ve ilge turizm tanitma dernegi tarafindan denetlendigi,
festivallerde yerel {iriinlerin kullanilmasimin sart kosuldugu gibi bircok 6neriden
bahsetmistir. Isildar (2016) ise gastronomi turizminin devamliligi ve gelecek nesillere
taginmasi i¢in kaynaklarinin korunmasi, gelisimini saglikli bir bigimde ytiriitebilmesi i¢in

stirdiiriilebilir gastronomi anlayisinin gerekliligini savunmustur.

Kiiltiire] miras1 korumanin temelinde toplumlarin kiiltiir ve mirasa verdikleri
deger yatmaktadir. Bu degeri olusturacak ve devamliligin1 saglayacak olan ise bireylere
kiiclik yaslardan itibaren verilmesi gereken ekonomik ve ticari kaygilardan uzak gelisen
toplumsal tarihsel ve kiiltiirel bilingtir. Bu bilincin gelismesinde en 6nemli faktor
egitimdir. Toplumlarin ¢ocuklarina verdikleri deger, onlarin toplum igerisindeki yeri,
etkinligi ve toplumsal degerlerine sahip ¢ikma hususunda belirleyici olacaktir (Saribas ve

Oter, 2018: 187).

Geleneksel olarak sofralarda ¢orbalar, et yemekleri, zeytinyagli sebzeler, salatalar
ve tatlilar bulunmaktadir. Sofrada yemek yeme, birlikte yemek yeme ve yemekten sonra
dua etme aligkanligi geg¢misten gilinlimiize kadar devam etmektedir. Gilinlimiizde
kiiresellesme, sosyo kiiltiirel hareketler, kiiltlirlin yozlagsmas1 gibi etkenler kokli bir
gecmise sahip olan Tiirk mutfak kiiltiiriindeki en biiyiik tehlikelerdir. Bu tehlikeye karsi
yiyecek-icecek isletmelerinin meniilerinde sunduklar1 Tirk gastronomi kiltiirtini

yansitan tiriinlerin 6zelligini koruyarak stirdiiriilebilirligini saglamak oldukca 6nemlidir.
1.3.1. Afyonkarahisar Mutfak Kiiltiirii

Tiirkiye, yerel kiiltliriin dogal etkilerini biinyesinde barindiran derin ve ¢esitli bir

mutfak kiiltiiriine sahiptir. Bu mutfak kiiltiirii igerisinde 6nemli olan unsurlardan biri de
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Afyonkarahisar mutfak kiltiiriidiir. Bir bolgenin mutfak kiiltliriinlin en 6nemli unsurlari
sahip oldugu bitkisel ve hayvansal iiriin gruplaridir. Bu {iriin gruplari yetistigi cografyanin
iklim sartlar1, florasi, faunasi vb. faktor sayesinde olusmaktadir. Afyonkarahisar, cografi
konumu nedeniyle 6nemli bir sehirleraras1 kavsak noktasi olup, dort ayri demiryolu
lizerinde yer almaktadir (Emir vd., 2008). Ilin iklim kosullari, rakimi ve denizden uzaklig
nedeniyle i¢ Anadolu’nun iklim kosullarna benzemekle birlikte, bdlgenin ortalama

sicaklig1 I¢ Anadolu iklimine yakinhigini géstermektedir (Darkot ve Tuncel, 1995).

Afyonkarahisar mutfaginin genel Ozelliklerine bakildiginda hamur ve et
triinlerinin agirlikli kullanildigi, ot kiiltiiriiniin fazla olmadigr goriilmektedir. Aym
zamanda bolge mutfaginda kaymak ve lokum gibi sehrin gastronomi imajin1 yansitan
tiriinlerde kullanilmaktadir. Afyonkarahisar geleneksel yemek kiiltiiriinde yiyeceklerin
sunumu “sira yemegi” denilen kare bir sofrada gergeklestirilir. “Sira” lar da sunulan
yemek ¢esitliliginin 10 ile 40 arasinda degismesinden dolay1 oldukca agir bir meniiye
sahiptir. Meniiniin agirligi dolayisiyla yemek sonrasi hazimsizlik yaganmamasi adina

sindirim problemini dnlemek i¢in konuklara bamya ikram edilir (Baytok, 2004).

Afyonkarahisar mutfagi ve yoresel yemeklerinin 6zellikleri incelendiginde; tarim
ve hayvanciligin yaygin olmasi nedeniyle bu durum yore mutfagini da etkilemektedir.
Bolgede iiretilen en 6nemli irlinlerden biri hashastir. Bundan dolay1 hashasin yerel
mutfaklarda sik kullanilmasi, cesitlerin artmasinda etkili olmustur. Ornegin hashas yag
yiyeceklerin pisirilmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Afyonkarahisar’in yoresel
yemeklerine bakildiginda; et yemeklerinin, keklerin ve sebze yemeklerinin yaygin olarak
hazirlandig1 goriilmektedir (Kizildemir, 2019). 11, adin1 aldig1 hashasin yani sira bolgede,
Kiraz ve visne yetistiriciliginde yogun olmasindan dolayr her iki meyvenin
Afyonkarahisar yemek kiiltiirinde Onemli bir yer tuttugu da goriilmektedir.
Afyonkarahisar yemek kiiltlirliniin 6zellikleri asagida maddeler halinde sunulmustur
(Baytok vd., 2001; Baytok vd., 2013; Gokgoz, 2017; Kizildemir, 2019; Oren vd., 2021;
Zengin ve Giirkan, 2019);

e Afyonkarahisar yemek kiiltiiriinde hamur isleri 6nemli bir yere sahiptir.
e Biikme, agz1 agik, katmer, Afyon ekmegi vb. en ¢ok yapilan hamur isleridir.

e Hashas, Afyonkarahisar mutfaginda yoresel bir bitkidir ve ozellikle hamur

islerinde bolca kullanilir.
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e Mercimek, peynir, patates ve kiyma olmak {izere hashas katkili hamur isleri
yaygindir.

e Afyonkarahisar mutfagina 6zgii et yemekleri arasinda biitiin et, ramazan kebabi,
paca, tiil (hindi veya kaz) akla gelen ilk yemeklerdir.

e Sucuk, ilin en 6nemli ge¢im kaynaklarindan ve kisin en c¢ok tiiketilen et
tirtinlerinden biridir.

e Yorede bugday, bulgur ve dogi (ince ogiitilmiis bulgur), nohut, mercimek,
bugday ve maltoz yemeklerde siklikla kullanilan iirtinlerdir.

e Patlican, kabak, pirasa, patates gibi sebzeler ¢ok kullanilmaktadir.

e Yemeklerde hashas yagi, i¢ yagi ve tereyagi sik kullanilir.

e Afyonkarahisar’da iiretilen manda kaymagi olduk¢a meshurdur ve hemen hemen
tiim tatlilar bu kaymak ile servis edilir.

e Mutfak kiiltiiriinde mahalle firinlar1 6n plandadir. Ozellikle bérek ve keskek
firinlara gotiiriilerek pisirilmektedir.

e Bazi yemekler kisin yenmekte ve bu en iyi Ornegini arabasi ¢orbasi
olusturmaktadir.

e Afyonkarahisar kdylerinde ¢esitli yabani otlar, mantarlar ve yabani meyvelerin
tilkketimi glinlimiizde de devam etmektedir

e Yemeklerde komposto, sekerli yogurt veya cacik mutlaka bulundurulmaktadir.

e Yemekler genellikle et ve et suyu ile hazirlanmakta, sebze yemekleri dahil etle

pisirilmektedir.

Afyonkarahisar’in en inlii {riinleri sucuk, kaymak, lokum, kiraz ve patates
olmakla birlikte (Kizildemir, 2019) Tiirk Patent ve Marka Kurumu, iilke mutfagim
yansitan gida maddeleri i¢in cografi isaret tescil bagvurusunda bulunmustur.
Afyonkarahisar ili mutfak kiiltiir tirlinleri bagvuru asamasinda ve tescilinde; “Afyon Agiz
Acik, Afyon Biikiim, Afyon Kaymakli Ekmek Kadayif, Afyon Kaymagi, Afyon Kebab:,
Afyon Lokumu, Afyon Manda Yogurt, Afyon Pastirmasi, Afyon Patlican Boregi, Afyon
Sucugu, Afyon Velense Hamur Asi, Afyon Ilibada Sarmasi, Afyonkarahisar Ak Pide,
Afyonkarahisar Goce Kéftesi, Afyonkarahisar Hashash Katmer, Afyonkarahisar hamur
baklavas:, Afyonkarahisar Mercimekli Pilav, Afyonkarahisar Patatesli FEkmegi,
Afyonkarahisar Cullama Kofte, Afyonkarahisar Ovmesi, Bolvadin Firin Eti, Bolvadin
Mantisi, Dinar Taplama Kofte, Emirdag Dolgulu Koftesi, Emirdag Giiveci, Emirdag
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Koyun Yogurt, Emirdag Yumurtali Pidesi, Sandikli Alacasi, Sandikli Hasas Ezmesi,
Sandikli Kapama Yemegi, Sandikli Kiirek Helvasi, Sandikli Leblebisi, Sandikli Sa¢ Eti,
Sultandag1 Gilli Kirazi, Sultandag Kirazi, Cay Ilcesi Visnesi, Suhut Keskegi, Suhut
Patatesi ” olmak tizere 38 adet cografi isaret tescilli gida trtinii bulunmaktadir (Tirk

Patent, 2023).

Afyonkarahisar mutfak kiiltiirii SOKUM baglaminda incelendiginde iig iiriiniin 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu iiriinler Afyon kaymagi, Afyon lokumu ve asuredir.

Afyon kaymagi, manda siitii kullanilarak tretilen y6reye ait bir siit trtintdiir.
Manda siitiinden yapilan iiriinlerin daha lezzetli ve daha dayanikli oldugu bilinmektedir
(Sandikc1 ve Ozkan, 2017). Geleneksel bir Tiirk tathis1 olan Afyon lokumu ise,
Afyonkarahisar’da seri olarak iiretilmekte ve satisa sunulmaktadir. Afyonkarahisar’in
mutfak kiiltiirlinde lokum 6nemli olmakla birlikte lokum cesitlerinde ise kaymakli lokum
On plana ¢ikmaktadir. Ayni zamanda ¢ikolata, fistik, findik ve ceviz gibi lokum ¢esitleri
de yaygin olarak tiiketilmektedir (Kizildemir, 2019). Afyonkarahisar ilinin gastronomi
kiiltiirinde 6nem teskil eden tiriinlerden biri de asuredir. Asure gelenegi, Afyonkarahisar
Mevleviler arasinda yer alan Sultan Divani tarafindan 16. ylizyilda seremoni esliginde
olarak uygulanmistir. Asurede kullanilan malzemeler ve bu malzemelerin miktar1 ve
cesitleri bolgelere gore farklilik gostermekle birlikte tiim asure tariflerinin ana malzemesi
olarak bugday, nohut ve kuru fasulye kullanildig1 goriilmektedir. Bu iirlinlerin yan sira
alternatif olarak musir, yesil mercimek, pismemis piring, ¢ig bulgur da asurenin igerisine
eklenebilir (Sandikc1 ve Baydeniz, 2020). Asurenin yapiminda bunlara ek olarak; ayva,
elma, baharat, ceviz, badem, findik, Antep fistig1, feslegen, karabiber, karanfil, kuru incir,
kuru kayisi, kuru {iziim, tarcin, zemzem suyu ve serbet kullanilmaktadir (Sagikarals,
2019).

1.3.2. Tiirk Lokum ve Kaymak Kiiltiirii

Insanlarin ait olduklar1 toplum igerisinde sahip olduklar kiiltiirel zenginlikler,
topluluklart bir arada tutan deger zincirindeki en gii¢lii halkayr olusturmaktadir.
Topluluklarin kiiltiirleri ile birlikte var oldugu diisiiniildiiglinde, kiiltiir olgusunun tasidigi
her bir unsurun derinlemesine incelenmesi kaginilmazdir. Ulkenin sosyo kiiltiirel ve
ekonomik yapisina gore sekillenmis mutfak kiiltiirleri, toplum i¢in deger ifade eden

olgulardan birini olusturmaktadir (Siiriiciioglu ve Ozgelik, 2008: 1289).
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Tiirk mutfak kiiltiiriinde yer alan yiyecek ve igecekler besleyici yapilarindan
dolay1 bir¢cok avantajlara sahiptir. Tarihi ge¢misi ve bolgesel iirlin ¢esitliligi, zengin
cografyasi1 Tiirk mutfak kiiltiirliniin temelini olusturan kaliteli tiriinleri meydana getiren
en 6nemli unsurlardir (Ongel, 2015: 35-36). Tiirk yemek kiiltiiriiniin baz1 6zellikleri
gegmisten gliniimiize varligimi stirdiirmekte ve bundan dolay1 mutfak sadece yeme-igme
acisindan degil, kiiltiir agisindan da degerlendirmesi gereken bir olgudur. Pisirme
yontemleri de dahil olmak iizere bir¢ok bolgede Tiirk mutfak kiiltiirlinde mevcut olan
ozellikler incelendiginde; suda pisirme (kaynatma, buhar), yagda pisirme, kuru 1sida
pisirme gibi uygulamalarin kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica menii agisindan ilk 6glintin
corba agirlikli oldugu, ana yemek olarak et ve sebzelerinin tiiketildigi ardindan tath
tilkketilmektedir. Gliniimiize bakildiginda da ge¢misteki beslenme aliskanliklarinin halen
devam ettigini gostermektedir (Araci, 2016: 127-128). Koklii bir gegmise sahip olan Tiirk
mutfak kiiltiiriiniin en 6nemli {iriinlerinden biri de diinya tarafindan kabul gormiis Tiirk

lokumudur.
1.3.2.1. Turk Lokumu

Lokum 15.yy. dan beri Anadolu’da ve Osmanli topraklarinda bilinen bir tirtindiir.
Adint Osmanlica "bogazi rahatlatan" anlamima gelen "rahat ul-hulkiim" kelimesinden
almaktadir (Goniil, 1985). Hangere veya girtlagi rahatlatan anlamina gelen bu sifat
tamlamas1 zaman igerisinde degisim ve kisaltmalara ugrayarak “Rahat lokum, Lati
lokum” giiniimiizde ise “lokum” bigimini almistir (Tan, 1984). Lokumun Ingilizcedeki
ad1 “lumps of delight”, “nefis lokmalar” anlamindadir (Moore, 2009). “Melceii’t-
Tabbahin” yabanci dilde yayinlanmis olan ilk Tiirk yemek kitab1 olup Ingilizceye Turabi
Efendi tarafindan “Turkish Cookery Book” olarak cevirisi yapilmistir. Kitap, 1864
yilinda Londra’da basilmistir. Turabi Efendi, kitabinin tathilar boliimiinde, rahatii’l-
hulkum’un Ingiltere’de yaygin olarak kullanilan admin “lumps or morsels of delight”
oldugunu ifade etmistir (Efendi, 1864). Lokumun Ingilizce karsiigi olan “Turkish
delight” ad ilk kez bir Ingiliz yazar Baillie’nin 1873 yilinda Izmir ve Istanbul gezisini
anlattig1 kitabinda yer almistir. Yazar kitabinda lokum ile ilgili olarak; “Tiirk tatiilarim
sattiklart yeri ziyaret ettik ve birkag¢ tanesini tattik. Cocuklarimiz i¢in alinmasi gereken
bir sey olarak goriilen ‘Tiirk Lokumu’, beyaz toz haline getirilmis, ¢ok tatl jolenin kiiciik
kare topaklar: gibi bir sey. Ingiltere’de bu isimle bilinen sekerleme cok farkly.”
ifadelerine yer vermistir (Baillie, 1873). Daha sonraki yillarda Turgeon (1977) tarafindan

gastronomi ansiklopedilerinden biri olan “The New Larousse Gastronomique” in Tiirk
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Mutfag1 bolimiinde “Turkish delight” adi kullanilmistir. Ansiklopedinin ilgili bolimde
“regeller, ¢icek ve meyve suruplari, kavun, karpuz, salatalik, patates ve hindiba” gibi

lezzetler Tiirk lokumu ile beraber anlatilmistir.

Diinyada Tiirk adiyla anilan ve Afyonkarahisar ili ile 6zlesmis ve bir marka haline
gelmis lokum; seker surubunun sitrik asit, tartarik asit veya krem tartarla kestirilerek
nisasta ile pisirilmesi sonucunda elde edilen bir {iriindiir (Goniil, 1985). Baslangicta
tatlandirmak adina bal ve/veya pekmez kullanilarak tiretilen lokum 18. yy. dan itibaren
Osmanl1 Imparatorlugunun rafine sekeri iilkeye sokmasindan sonra seker kullanilarak
tatlandirilmigtir. 1811 yilinda bir Alman bilim adami tarafindan kesfedilen nisasta, lokum
tiretiminde unun yerine kullanilmis ve giinlimiiz lokumlar1 seker ve nisastanin dogru
kombinasyonu ile iiretilmektedir. Lokum, unun nisastanin yerini almasiyla diinya ¢apinda
iin kazanmustir (Batu, 2006). Lokum iiretiminde cinsine gore lokumun tabanini olusturan
seker ve nisastaya ek olarak fistik, findik, badem i¢i, meyve suyu, mozaik veya sakiz gibi
kuruyemisler de eklenebilir (Doyuran vd., 2004). Hindistan cevizi rendesi ve krema ilave
edilerek yapilan cesitleri de olan lokuma bazen gida boyalar1 veya aromalar da
eklenmektedir (Goniil, 1985). Lokum, tiiketicilerin ilgisini ¢gekmesinin yani sira 6zel giin
veya glinlerde en ¢ok tercih edilen hediye olmasinin yani sira, 6zellikle bogaz agris1 gibi
cesitli hastaliklar1 tedavi etmede veya rahatlatmada sagliga iyi gelebilir (Golciik vd.,
2020: 298).

Literatiirde lokuma yonelik bircok tanimin farkli yazarlarca yapildig
goriilmektedir. Pakalin (1993) lokumu; nisasta ile sekerden sade olarak ve bazen igine
badem, fistik, findik gibi bir sey karistirilarak yapilan ve halk arasinda ‘lati lokum’
denilen bir tatlh olarak tanimlarken; Diker vd. (2017) ise lokumu; “sekerli nisastani eritilip
koyulagincaya kadar pisirdikten sonra mermer lizerinde sogutup kiiciik kiip ya da

dikdortgen bigiminde kesmek suretiyle yapilan tath yiyecek™ olarak tanimlamistir.

Nisasta ve sekerden olusan jel bazli jole benzeri bir sekerleme olan lokum
diinyanin en eski tatlilarindan biridir (Dogan, 2008). Tiirkiye’deki popiilaritesinin yan

sira Balkanlar, Ortadogu {ilkeleri ve Yunanistan’da da taninan bir lirtindiir.

Geleneksel Tiirk Lokumu "Hact Bekir Lokumu" olarak adlandirilmakta ve pek
cok kaynaga gore, Sekercibasi Muhittin Hact Bekir Efendi lokum mucidi olarak kabul
edilmektedir (Caglar ve Ozaltin, 2013; Dogan, 2008). Bunun nedeni Hac1 Bekir sekerci

kurucusu Haci Bekir Efendi’nin Tiirk mutfagina farkli bir yaklagim getirmesi ve yeni bir
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boyut kazandirmasi olarak diisiiniilmektedir. I. Abdiilhamit’in sekercisi Mubhittin Haci
Bekir, lokum tarifinde padisahin istegi tizerine pekmezi sekerle degistirmis ve ilk lokum

orneklerini hazirlamistir (Kiiltiir ve Yasam, 2017).

Giliniimiizde ¢cok yaygin bir kullanima sahip olan lokum {iretildigi ilk donemlerde
sadece lst siifin rahatlikla yiyebilecegi bir gida olmasiyla iin kazanmig olup, Sultan
Sekeri olarak bilinmekte ve o donemde liiks bir yiyecek oldugundan degerli bir ikram ve
hediye olarak kullanilmistir. Tiirk lokumunun en yaygin olarak kullanildig kiiltiire evlilik
ritiieli 6rnegi verilebilir. Evlilik, tiim kiltlirlerde insan hayatindaki 6nemli gecis
asamalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Tirk kiiltiirinde bu 6nemli asamanin
olusumu, bazi geleneklerin sistemli bir sekilde yerine getirilmesini gerektirir. Kiz isteme
merasimleri bu geleneklerin en giizel 6rnegini teskil etmektedir. Bu merasimde bohg¢anin

iistiine konulan bir kutu lokuma “agiz tadi” ad1 verilmektedir (Kara ve Yilmaz, 2016: 23).

Lokumun ilk hali un ve pekmezden yapilmis olup, Alman bilim adami1 Kirehhoiff,
1811 yilinda, un yerine nisasta ve seker kullanarak bugiinkii yapisiyla lokumu
olusturmustur. Ali Esref Dede "Yemek Uzerine" (1992) adli kitapta, “konfor-i takip"
olarak da bilinen lokumun yapilisin1 s8yle anlatilmaktadir (OzIii, 2011, 174); “Rahat-:
halk yemeklerinin igerikleri: seker 1 gram (1282 gram), nisasta 75 gram (250 gram), su
ve seker 5 gram (7 kg) "ketestilu(r)" ve yumurta aki eklenmekte, nisasta gerektigi kadar
su ile doviiliip siiziiliir ve seker eklenerek bir tencereye alimir, karigtirtlir ve bir kagsikla
stirekli karigtirilarak yavas yavas kaynatilir.” Lokum imalatinda izlenen agamalar su

sekildedir (Batu ve Kirmaci, 2006: 4).

Sekil 2’de lokum iiretimi 8 asamadan olugsmakta ilk asama ham maddelerin temin
edilmesi ile baslamaktadir. Ikinci asamada lokum {iretiminde kullanilan ham maddeler
karistirilir ve bu karisima seker surubu siit eklenerek nisasta ile baglanir. Ugiincii asamada
karisima asit ilavesi yapilarak 1,5 — 2 saat araliginda acik kazanlarda pisirme islemi
gergeklestirilir. Dordiincii agsamada pisen {iriin dokiim malzemelerine konup kaliplama
islemi gergeklestirilir. Daha sonraki asamada sogutmaya birakilir. Altinci asamada
soguyan lokumlar istenilen sekillerde kesilir ve paketleme islemi gergeklestirilir. Son
asamada ise paketlenen {irlinler uygun kosullarda satiga sunulmak {izere depolanir.
Yukarida da belirtildigi (Sekil 2) tizere lokum, su, seker, nisasta ve organik asitlerin tarifte
yer alan miktarlarda karistirilmasiyla tiretilir (Batu, 2006). Lokum c¢esitleri icerisindeki

tirtine gore findikli veya fistikli, pisirme siiresine gore yumusak veya ¢ifte kavrulmus,
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aromasina gore cikolatali, meyveli, sade veya sultan lokum olarak adlandirilir (Batu,

2006; Géniil, 1985).

Sekil 2: Lokum Uretim Asamalar1

Ham Maddelerin (SI:Englrllﬁislve Pigirme + Asit
Temini (Seker, ilavesi (1.5-2.0

. . Nisasta Siitliniin
nisasta, asit ve su) 3 utant saat, acik kazanda)

Hazirlanmasi)

Kesim Bekletme Dokiim ve
(Sogutma) Kaliplama

Paketleme |:> Depolama

Tiirk lokumunun farkli sekillerde tiretildigi goriilmektedir. Sade lokum baharat,

aroma ya da aroma verici 0zellikler tasiyan gida bilesenleri igermemektedir. Bu lokum
tiiriinde sadece ana ham maddeler olan seker, nisasta asit ve su yer almaktadir. Kaymaki:
lokum ise, Tiirk Gida Kanunu Kaymak ve Krema Tebligi’nde (No.: 2003/34) tanimlanan
ve Afyon kaymagi olarak bilinen bir lokum ¢esididir. Diger bir lokum ¢esidi olan sucuk
tipi lokum, baharatsiz, aroma verici veya aroma maddeleri kullanilmadan kurutulmus
veya ipe dizilmesi ile yapilmis gubuk-baton seklindeki lokum ¢esididir. Sultan lokumu
ise, coven ekstrakti ile agartilmis seker surubunun bir par¢asinin sade Tiirk sekerlemesine

karistirtlmasiyla elde edilen bir lokum tiirtidiir (Resmi Gazete, 2013a).

Sade Lokum; normal lokum iiretiminde, kiitlesi sadece seker, su, nisasta ve asitten
olusan, herhangi bir tatlandirici, aroma veya renk maddesi igermeyen yumusak bir
sekerleme tiirtidiir (Demirag ve Cetin, 2019).; Sultan lokumu ise, beyazlatilmis saf Tiirk
lokumuna pul biber eklenip serbetle karistirilmasiyla elde edilmektedir (Doyuran, vd.,
2004). Sucuk tipi lokum, kismen sogutulmus fondan igerisine baharat ilave edilerek ince

silindirler haline getirilmesiyle yapilmakta olup bazi yorelerde, "cevizli sucuk" olarak da
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bilinen sicak sade lokum kiiplerine (hamur) istenilen kalinliga kadar daldirtlan lokum
cubuklarina ipe baglanarak hazirlanan lokum tiiriidiir (Batu ve Mora, 2008). Diger lokum

tiirlerine bakildiginda;

Cikolatali lokum,; sade veya aromali lokumun, belli bir sicaklikta ¢ikolata ile
kaplanmis lokum tiirtidiir (Sevimli ve Sonmezdag, 2017). Cifte kavrulmus lokum; sade
veya aromali lokumlarin normal pisirme siiresinden 5-10 dakika daha uzun siire
pisirilmesiyle elde edilmektedir. Cifte kavrulmus lokum ¢ikolata ile kaplanarak daha da
lezzetli hale getirilebilir (Batu, 2006). Kus lokumu, saf lokum yapim siirecinde, eklenen
farkli tatlandiricilar ile istenilen aroma ve renge sahip olup, kiiciik pargalar halinde kesilip
bir seferde agza alinabilen lezzetli bir lokumdur (Kaya ve Zorba, 2018). Meyveli lokum;
saf Tiirk Lokumuna meyve suyu veya posasi ilave edilerek yapilan, ¢ok yagli olmayan,
klasik lokum iiretimindeki gibi su, seker, nisasta ve asit kullanilarak elde edilen lokum
tiriidiir (Basyigit vd., 2017). Meyveli Lokumun iiretiminde dogadaki aromatik
maddelerin ¢ogu kullanilmakta olup, tiretilmek istenen lokum ¢esidine gore limon, giil,
cilek, portakal ve kivi gibi meyve aromalar1 kullanilmaktadir. Boylece istenilen tat ve
renkte lokum elde edilir (Batu ve Molla, 2008). Cesnili lokum; tiretim sirasinda 6nceden
hazirlanmis yemisleri (findik, fistik, Antep fistig1 ve ceviz gibi) ekleyip, sade lokumu
dokmeden Once celik bir tabakta sogutulmaya birakilarak elde edilen lokum tiirtidiir

(Dogan, 2008).

Kaymakli sultan lokumu, 8kg nisasta, 60 litre su, 50 kg seker, 140 gram limon
tuzu (maya olarak ge¢gmektedir), 2 litre ¢oven suyu (kopiirtiilmiis), 200 gram Afyon
kaymag ile hazirlanmaktadir. Oda sicakliginda olan su kazanin icerisine eklenmekte,
yemek ocagiin alti a¢ilmakta ve nisasta suyun icinde acilmaktadir. Karisima seker
eklenir ve eritilmektedir. Seker eridikten sonra limon tuzu (maya) eklenir ve kaynamaya
birakilmaktadir. Kazan ortalama 94-102 derece aras1 sicakliga gelince alt1
kapatilmaktadir. Kivam olarak yogun, agdamsi yapida ve yar1 saydam goriintiide bir
karisim elde edilmelidir. Coven suyu ¢irpilarak kopirtiiliir, lokum hamuru 70 dereceye
indiginde kopiirtiilmiis ¢oven bu karisimin igerisine eklenir ve tekrar karistirllmaktadir.
Beyaz, koyu yapida ve yapiskan bir iiriin elde edilmelidir. Bu karisim nisasta kapli lokum
kaliplarina dokiilmekte olup 30 dakika kalipta dinlendikten sonra merdane ile
acilmaktadir. A¢ma islemi sirasinda hamur genisledikce lizerine yapismamasi i¢in nigasta
atilmaktadir. A¢ilan hamur 1 giin dinlendirilir ve lokum sarimina hazir olacak sekilde

kesilmektedir. Kesilen hamurlar da 1 giin boyunca dinlendirilmektedir. Dinlenmis
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hamurun nisastasi, 1slak siinger veya firca yardimiyla arindirilmakta ve igerisine soguk
mermerde doviilmiis ve kivamlandirilmis manda kaymagi siiriilmektedir. Kaymak
stiriildiikten sonra rulo seklinde sarilir ve hindistan cevizi ile kaplanip sunulur. 1 kilogram
kaymakli afyon lokumunda 170-200 gram aras1 kaymak meydana gelmektedir (Akdede
Sekerleme, 2022).

Tiirk lokumu, 12 Eyliil 2013 tarih ve 28763 sayilt Resmi Gazete’de yayimlanan
Tirk Gida Kodeksi Lokum Tebligi’'nde belirtilen bazi 6zellikleri tasimalidir. Bu
Ozellikler asagida gosterilmistir (Resmi Gazete, 2013Db):

1. Lokum, taniminda belirtilen tiirden kendine has bir tat ve kokuya sahip olup,
herhangi bir yabanci tat ve koku igermemelidir. Tadi, ¢ig nigasta gibi olmamalidir.

2. Lokum elastik olup agizda yumusak ve kaygan bir dokuya sahip olmalidir.

3. Lokum iizerinde veya i¢inde yabanci cisim bulunmamalidir.

4. Uriin agiklamasinda belirtilmeyen diger maddeler lokuma eklenemez. Bunun

nedeni, lokumun geleneksel iiriin 6zelliklerini koruyabilmektir.

Ilgili yonetmelikte; lokumlarm maksimum nem igerigi agirlik¢a %16, toplam
seker icerigi agirlikca en az %75 olmali, sakaroz iceriginden ve kuru gidalardan meyve
ve kremadan ayrilmalidir. Diger taraftan, sultan lokumunda aroma veya tatlandirici igeren
aromal1 lokumlar i¢in baharat miktar1 agirlik¢a en az %12, sucuk tipi gibi lokumlar i¢in
agirlik¢a en az %18 olmalidir. Kaymakli lokumlarda Tiirk sekerlemeleri igin Afyon
kaymag1 kullanirken agirlikca en az %10, belirtilen 6zelliklere sahip diger kaymaklar

kullanirken agirlik¢a en az %8 kaymak kullanmalidir.

Afyonkarahisar organize sanayi bolgesindeki 6zel bir lokum fabrikasinda 6,5 kg
nisasta, 50 kg sakaroz, 50 L su ve 50 gr limon asidi recetesi ile endiistriyel lokum
pisiricide (Giirmaksan, Tiirkiye) iiretilmistir. Once sekere sekerin ¢dziilmesine yetecek
miktarda su ilave edilerek sekerin suda ¢Oziinmesini saglamak i¢in karigim diisiik
karistirma hizlarinda karistirilirken sitrik asit (limon tuzu) baska bir kapta suda eritildi.
Lokum iiretiminde kullanilan nisasta kalan suda siispanse edildi. Daha sonra seker
¢ozeltisine nigasta siispansiyonu ve asit eklenmis ve bu sekilde elde edilen lokum karigimi
1158 C’de 1,5 saat pisirilmistir. 808 C’de sogutulduktan sonra, karisima %4,4 (a/a) ve
%12,2 (a/a) kizileik kiispesi ilave edildi ve karigim, 15 dakika yeniden 1sitildi. Lokum
yapisinin geregi olarak hazirlanan karisim tahta sandiklarda 3 saat sogumaya birakilmis;

daha sonra nisasta kapli mermer tezgahlara dokiilerek plastik haddeleme silindirleri ile
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1,5 cm kalinliginda agilmistir. Lokumlar mermer tezgahlarda 24 saat dinlendirildi ve
kesme makinesinin girisine uyacak sekilde bir stile ile 40 cm 3 40 cm pargalar halinde
kesildi. Daha sonra %60 nisasta ve %40 pudra sekeri igeren toz karisim ile kaplanmis ve
otomatik lokum kesme makinesinde (Giirmaksan, Tiirkiye) 1.5 cm3 1.5 cm’lik pargalar
halinde kesilmistir. Polipropilen plastik ambalajlarla kaplanmis bir karton kutuya 1 kg
lokum dolduruldu. Lokumlar, analizlere kadar 18—25 8C ve %55-60 bagil nemde standart
lokum saklama kosullarinda bir depolama iinitesinde muhafaza edilmistir (Kavak ve

Akpunar, 2018: 3).
1.3.2.2. Afyon Kaymag1

Kaymak, tadi1 ve aromasi nedeniyle bircok kesim tarafindan begenilerek tiiketilen
bir siit iiriintidiir (Baytok, 1999). Bir baska tanima gore, kaymak siit, bal veya sekerle
karistirllarak yenen veya kaymakli lokum, kaymakli seker gibi tatlilara katilarak
yenilebilen bir siit tiriiniidiir (Adam, 1971). Diinyada “kajmak, kaimak, gemagh veya
geymar” ile telaffuz edilen kaymak (Cakmak¢i ve Hayaloglu, 2011), tek basina
kullanilmasinin yani sira, ¢esitli tatlilarin besin degerini ve lezzetini arttirmak i¢in orijinal
aromasinda veya aroma verici olarak da kullanilmakta olup, imalatinin yaygin oldugu

bolgelerde sekerleme yapiminda da kullanilmaktadir (Korkmaz, 1990).

Afyon kaymagi, 90 °C’de en az 2 dakika 1sitilan ve ardindan sogutulan manda
stitiiniin teknik prosediire gore civatalanmasiyla yapilmakta olup, Tiirk Gida Kodeksi
Krema ve Krema bildirimine gore icinde agirlikca en az %60 manda siitii yagi
bulunmalidir (Cakmakg¢1 ve Hayaloglu, 2011). Kaymak ayn1 zamanda 6nemli bir ticari
tiriindiir. Ozellikle Afyonkarahisar, Edirne, Kocaeli, Istanbul, Bursa ve Ankara’da aile
isletmesi tarafindan iiretilen kaymagin Balkanlar, Ortadogu, Asya, iran, Afganistan ve
Hindistan olmak tizere diinyanin farkli bolgelerine ihracati yapilmaktadir (Cakmakei ve

Hayaloglu, 2011).

Kaymak iiretiminin tarihsel arka plani incelendiginde, tretime yonelik ilk
teknolojik girisimin 1864 yilinda siitii bir kapta ¢evirerek siitii kaymagindan ayirmaya
yonelik oldugu goriilmiistiir. Ancak ilk teknik makinenin kapasitesinin diisitk olmasi
nedeniyle elde edilen kaymagin kalitesinin ideal olmadig1 belirtilmistir (Kaymak, 2021).
1877 yilinda davlumbaz santrifiijiinii kesfeden Ledfeld’in kisa siirede siit kaymagim

siitten tamamen ayirmay1 basardigini ve daha sonra teknolojinin ilerlemesiyle birlikte bu

44



cihazda baz1 degisiklikler yaparak glinlimiiz kaymak tiretme makineleri gelistirilmistir

(inal, 1990).

Kaymak {iretiminde en ¢ok tercih edilen siit manda siitiidiir. Manda siitii yiiksek
yag ve kuru madde igerigi nedeniyle kaymak yapmak i¢in ideal siit olarak kabul edilir.
Bu siitiin kaymagi kalin ve beyaz renklidir (Con vd., 2000). Tirkiye’de manda
yetistiriciligi; Karadeniz kiy1 seridinde Samsun ve Sinop, i¢ Karadeniz’de Tokat, Corum
ve Amasya, I¢ Anadolu bdlgesinde Sivas ve Yozgat, Ege Bolgesinde Afyonkarahisar ve
Kiitahya, Marmara Bolgesinde Istanbul, Giineydogu Anadolu Bolgesinde Mus ve
Diyarbakir bolgelerinde yogunlasmistir. Tiirkiye’de manda yetistiriciligi, stit tirlinleri
(kaymak, yogurt, peynir, dondurma) ve et iiriinleri (sucuk, salam, pastirma) tiretmek i¢in

kullanilmaktadir (Sari6zkan, 2011).

Kaymagin tadi; iiretimde kullanilan siitiin cinsine gore degisiklik gostermekle
birlikte, Tiirkiye’de pek ¢ok bolgede inek siitinden kaymak iretilirken,
Afyonkarahisar’da kaymak iiretimi i¢in manda siitii tercih edilmektedir. Bunun nedeni
manda siitiiniin inek siitiinden daha fazla mineral, yag ve protein igermesidir. Ayrica
manda siitiiniin yiiksek kaymak baglama orani ve yagin beyaz rengi, kaymak {iretimini
hem ekonomik hem de tiiketiciler i¢in daha cazip kilmaktadir (Tekingen, 2000). Kaymak
tiretimi geleneksel ve teknolojik olmak iizere iki farkli sekilde yapilmaktadir. Afyon
kaymagi; manda siitiiniin 92 °C ‘de en az 2 dakika bekletilip, 1sitma igleminden sonra 1-
2 saat oda sicakliginda sogutulup ardindan 4 derecede 12 ile 14 saat arasinda
dinlendirilerek elde edilen bir siit iirlintidiir (Kan ve Kiigiikkurt, 2018: 448). Siit yag:
yiizdesi agirlik¢a en az %60 olmalidir. Geleneksel Afyon kaymagi 6zellikle kahvaltilarda,
tatlilarda ¢esni olarak kullanilmaktadir (Yilsay ve Bayizit, 2002).

Geleneksel olarak kaymak iiretiminde ise, kaymak iiretim siirecinde ¢ig manda
stitii bir tlilbent yardimiyla iki kez siiziildiikten sonra 90 derecede bakir bir kapta 30
dakika kaynatilip (gobek baglama asamasi) geldikten sonra oda sicakliginda bir gece
bekletilip, elde edilen kaymaksi tabakaya siit ilave edilip 45 dk boyunca 90 derecede
pisirmenin ardindan elde edilir (Senel, 2011).

Hamzagebi (1973) ve Korkmaz (1990) Afyonkarahisar’da uygulanan geleneksel

kaymak {iretim yontemini asagidaki sekilde oldugunu belirtmislerdir.

e Uretim teknigi olarak sabah erken saatlerinde sagilan manda siitleri siiziiliir.

o 2-2.5 litrelik bakir kaymak tavalarinin yarisina gelecek sekilde aktarilir.
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e Tava, agir yanan ocagin (Kuzinenin) veya mangal komiirii atesinin iizerine alinir.

e Siit kabarincaya kadar ylizeyde olusan tabaka kirilmadan pisirilir.

e QOcaktan alinarak iizerine bez Ortiiliir.

e Ardindan daha kalin bir Ortii ortiilerek aksama kadar bekletilir.

e Aksam siitleri sagilip, siiziiliir.

e Tavalarin yiizeyinde biriken kaymak tabakasinin etrafi biiylik¢e bir igne ile ¢izilip
tava ile baglantisi kesilir.

e Siiziilen siitler, kaymak tabakasinin kenarindan yavas yavas tavaya aktarilir ve
tava iyice doldurulur.

e Ocaga alinir ve siit tagirmadan kabarincaya kadar tekrar pisirilir. Ocaktan alinir
ve lizeri ortiilerek 5-6 saat daha bekletilir.

e Sonra lizerleri agilip, tavalar kisin soguk bir yere, yazin buzdolabina alinir.

o Ertesi sabah tavalarda olusan kaymaklar igne yardimi ile 6nce art1 seklinde kesilir.

e Sonra tava ile de baglantis1 kesilerek, elle tavadan alinip kaymak tabaklarina

yerlestirilir

Diger bir tarife gore kaymak lretimi, manda siitlerinin tiilbent bezleri ile
siziilmesi ve daha sonra yaklagik 3 litre olan 6zel kaymak tavalarina koyulur. Bu
tavalarda 6n 1sitma islemi yapilir ve siit 70-90 dereceye kadar isitilir. Islem devam
ederken siit koyulasir ve gobek baglama olarak bilinen siitiin kabarmasi islemi
gerceklesir. Tavalar ates tlizerinden alinip, kaymagin gézenekli olabilmesi i¢in bosaltilir
ve sogutma islemi yapilir. Daha sonra kaymak tavalardan ¢ikarilir, pargalara boliiniir ve

diiz bir tabaga konur (Anonim, 2022a).

Bir diger tarife gére Afyon kaymaginin yapimi ilk olarak siiziilen siitiin kiigiik
tencerelere konulmasi ile baglaniyor. Tencerelere doldurulan siit kisik ateste pisirilmek
tizere ocaga alinir. Siitii ne fazla ne az kaynatilmali, 70-80 derecede kaynamasi yeterlidir.
Stitli tasirmamak gerekmektedir. Siit tagtig1 zaman yagi da gitmektedir. Afyon kaymagini
diger kaymaklardan ayiran Ozelligin  kullanilan  siitiin =~ yagli  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Daha sonra kaynatilan siitler sicagi sicagina dolaplara
konulmaktadir. Dolapta dinlenmeye birakilan kaymaklar 6-7 saat bekletilir ve son olarak
dinlenen kaymaklar -1 ila -2 derecelik buzhanede kaymak kivamina getirilir. Kaymaklar
cizilir, tabaklara konur (Anonim, 2022b).
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Pollenzo Gastronomi Bilimleri Universitesi, 2015 yilinda Nuh'un Ambar1 projesi
ile isbirligi yaparak, somut olmayan mirasin korunmasi amaciyla bir gida katalogu
olusturma hedefini benimsemistir (Venturino, 2021). Bu proje, diinya genelindeki
gastronomik iirlinlerin atlasin1 yayinlamay1 ve kiiclik 6lcekli aile temelli gida iiretim
sistemlerinin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi ic¢in bir ara¢ olarak
tasarlanmistir. Glinlimiizde, sanayilesme, genetik erozyon, degisen tiiketim tercihleri,
iklim degisikligi ve kirsal alanlarin terk edilmesi gibi nedenlerle bu tiir gida iiretim
sistemleri diinya genelinde tehlike altindadir. Nuh'un Ambar1 projesi, nesli tiikenme
tehlikesiyle karsi karsiya olan iiriinlerin korunmasi ve nesiller boyunca aktarilmasi igin
sembolik bir ara¢ olarak onem tasimaktadir (Pietrykowski, 2004). Bu projede, 151
iilkeden 5958 gastronomik iiriin kaydedilmis ve evcillestirilmis bitki ¢esitleri, hayvan
wrklar, cesitli bitkisel {irlinler, yabani tiirler ve islenmis tirlinler gibi ¢esitli gida iiriinleri
kapsamli bir sekilde belgelenmistir (Fontefrancesco vd., 2022). Projede, ozellikle
peynirler ve siit iirlinleri 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica, farkli hayvan irklarinin
korunmasina da katkida bulunmak, bu iirlinlerin siirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla
projenin bir diger hedefidir. Nuh'un Ambart projesi, Slow food hareketi tarafindan
korunan gastronomik mirasin atlasini genisletmekte ve insanlarin bu mirasa katkida
bulunmasina olanak tanimaktadir (Giiner ve Cilginoglu, 2023). Bu proje, kiiresel gida
tiretimindeki ¢esitliligi ve siirdiiriilebilirligi arttirmak i¢cin 6énemli bir adim olarak kabul

edilmektedir.

Afyonkarahisar ilinde gerceklestirilen Nuh'un Ambari Projesi, organik
hayvancilik yontemleriyle elde edilen siitiin islenmesiyle {iretilen diinyaca iinlii Afyon
kaymag1 gibi iirlinlerin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi i¢cin 6nemli bir
adimdir. Proje, bolgedeki ciftgilere dogal hayvancilik yontemleri konusunda egitimler
vererek, kaymagin kalitesinin ve {retim siirecinin korunmasini amaglamaktadir.
Kaymagin iiretiminde kullanilan siitlerin kalitesi analiz edilerek, kalite standartlarina
uygunlugu denetlenmektedir. Ayrica, proje, bolgedeki tarimsal iiretimin artirilmasi ve
yerel ekonominin gli¢lendirilmesi i¢in diger organik iriinlerin de korunmasina ve
tanitilmasina yardimer olmaktadir. Geleneksel iiretim yontemlerinin zahmetli oldugu
diisiiniilmekte ve evde kaymak yapma siireci yerini pastorize siitlerden yapilan ticari
kaymaklara birakmaktadir. Bununla birlikte, manda yetistiriciligi nedeniyle Afyon
yoresindeki manda sayisinda azalma goriilmekte ve biiyiik 6l¢ekli kaymak iireticileri inek

stitii kullanmaktadir. Bu nedenle, Geleneksel Afyon Kaymagi proje kapsaminda aday
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gosterilmis ve adayligi kabul edilmistir. Nuh'un Ambar1 Projesi, Afyonkarahisar ilinde
organik tarimin korunmasi ve gelecekte de siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in dnemli
bir ¢alismadir. Ozellikle diinyaca {inlii Afyon kaymagimin korunmasi, bolgedeki turizm

potansiyelini artirarak yerel ekonomiye 6nemli katkilar saglayabilir.

Afyon Ticaret ve Sanayi Odasi tarafindan 31.12.2003 tarihinde mense adi
kapsaminda cografi isaret bagvurusu yapilan Afyon Kaymagi, bagvuru tarihinden itibaren
gecerli olmak tizere 10.07.2009 tarihinde mense adi ile tescillenerek peynirler ve tereyagi
disinda kalan siit iirtinleri grubunda cografi isaretli iiriinler listesine girmistir. Tescilde
diizenlenen sartlara uygun iiretim yaptigini1 kanitlayan tireticiler Afyon Kaymagi cografi
isaretini Uriinlerinde kullanabilmektedir. Afyon Kaymaginin iiretim, isleme ve diger
faaliyetlerine iliskin siiregleri denetlemekle yiikiimlii olan kurum Afyonkarahisar Ticaret
ve Sanayi Odas1’dir. Denetimler bu kurumun koordinatorliigiinde konuyla ilgili kurum ve

kuruluslardan olusan denetim mercii tarafindan diizenli olarak yapilmaktadir.

2005 yilinda cografi isaretleme sertifikasi alan Afyon kaymaginin tercih
edilmesinin en 6nemli nedeni manda siitiinden elde edilmis olmasi ve manda siitiiniin
kaymak yapiminda diger siitlere nazaran daha kaliteli olmasidir. Afyonkarahisar’in zorlu
iklim kosullari, rakimi, su kaynaklari, bitki ortlisii ve meralart gibi faktorlerin yani sira,
mandalarin Afyonkarahisar’da yetistirilen haghaslardan elde edilen posa ile beslenmesi

de manda siitiiniin kalitesini artirmistir (Ozkan, 2019: 23).
2. DUYGUSAL YIYECEK AIDIYETI
2.1. AIDIYET

Bireyin baskalartyla iliskisini anlamay1r 6n planda tutan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikan aidiyet, "mensubiyet", "ait olma", "iliskinlik" kelimelerinin anlami olarak
cagrisim yoluyla iligkilendirilen bir kavramdir. Birlikteligin yonii herhangi bir nesne, kisi,
topluluk, etnik koken veya sosyal smif olabilir (Alptekin, 2011). Aidiyetin anlama,
kontrol, kendini gelistirme ve giiven gibi diger temel ihtiyaclar etkileyen bir ihtiyag
oldugu konusunda sosyal motivasyon teorileri arasinda bir fikir birligi mevcuttur

(Baumeister ve Leary, 1995; Pittman ve Zeigler, 2007; Stevens ve Fiske, 1995).

Aidiyet teorisi ilk olarak anne-baba ve ¢ocuklar arasindaki iliskiyi incelemekte
olup, insanlar veya nesneler arasindaki duygusal duruma ve bunun sonucunda ortaya
cikan iliskiye aidiyet ad1 verilmektedir. Ozetle aidiyet, temel insan ihtiyaglar1 olan hayatta

kalma ve giivenlik ihtiyacindan dogan bir kavram olarak tanimlanabilir (Bracato, 2006:
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10; Bowlby, 1979). Giinlimiizde aidiyet sadece anne-baba-g¢ocuk iligkisi aragtirmalarina
yonelik konular ile sinirli olmayip, tiiketici davranisi, sosyal iligkiler ve pazarlama
arastirmalarinin konularini1 da incelemektedir. (Kyle vd., 2004). Aidiyet, herhangi bir kisi,
nesne, etkinlik, yer vb. ile, duygusal bir iliski veya karsilikli baghlik kurma olarak
tanimlanmaktadir (Brocato, 2006; Theodorakis vd., 2009: 279; Veasna vd., 2013: 513).
Cografyacilar ve ¢evre psikologlari, insanlarin ev, mekan gibi nesnel varliklara ait olma
kavramini ortaya ¢ikararak onlarin topluluga ve topluma olan ilgisini arastirmakta ve

aralarinda olusturdugu duygusal baglar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Lee vd., 2012: 756).

Aidiyet kavrami, “topophilia” bir yere baglanma, bir yerle 06zdeslesme
(Proshansky vd., 1983), ¢evre ile i¢ i¢e olma, bir yere edinme, bir yer ile duygusal bag
kurma gibi benzer kavramlarla es anlamli olarak kullanilmakta (Bracato, 2006: 10) ve bu
kavram, bir yerle duygusal bir bag kurma siireci olarak bilinmektedir. Hidalgo ve
Hernandez (2001)’e gore aidiyet, insanlarin bir yerle kurduklari duygusal bag olarak
tanimlanmakta olup, bireyin fiziksel ve sosyal ¢cevreyle ilgili olarak olusturdugu duygusal

bag olarak literatiirde kullanilmaktadir (Hummon, 1992; Cresswell, 2004).

Psikolojide aidiyet, 6zel bir nesneye duygusal baglanma olarak tanimlanmaktadir
(Veasna vd., 2013: 513) insanlarmn hissettikleri aidiyet duygusunda herhangi bir alana,
herhangi bir nesneye, hatta bir kisiye yonelik bagliliklar1 bulunabilir. Bowlby (1979),
anne-baba-gocuk iliskilerini incelemek igin ilk defa aidiyet aragtirmalari yiiriitmiis ve bir
kisi ile bir nesne (kisi ya da nesne) arasinda kurulan Ozel bagi aidiyet olarak
tanimlanmistir. Ayni1 zamanda aidiyet duygusuna yonelik yapilmis ¢alismalar sonucunda,
insanlarin aidiyet duygusu kendilerini glivende hissetmeleri ve hayatlarint devam

ettirmeleri igin gerekli gordiikleri bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Brocato, 2006: 9).

Aidiyet lizerine yapilan akademik arastirmalar, beserl cografi ve Kkiiltiirel
boyutlara dogru genislemekte, kentsel planlama ve kalkinma, turizm, sosyoloji, sosyal
psikoloji ve c¢evre psikolojisi alanlarinda da popiiler bir kavram haline gelmistir
(Hummon, 1992). Aile ortamindan baslayarak devam eden sosyallesme siireci ile birlikte,
bireyin aidiyet duygusu gelismektedir. Bireyin aidiyet duygusunun kazandirilmasi,
toplumla 6zdeslestirilmesi ve toplumun diline, kiiltiiriine, geleneklerine ve ge¢misine

baglilik kazandirilmas1 gerekmektedir.

Maslow ve Lewis (1987) aidiyeti, "bireyin bagkalar1 tarafindan kabul gorme,

taninma, degerli olma ve 6nemli olma ihtiyac1" olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda
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Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisine bakildiginda en &nemli ihtiyacin kimlik
oldugu ve dolayistyla kisinin ergenlik donemine girdikten sonra statii ve baglilik, aidiyet
ve yiiksek benlik ihtiyacinin oldugu goriilmektedir (Alptekin, 2012). Maslow ve Lewis
(1987) bir kisinin tek basina fizyolojik ihtiyacglarinin %85’ini, ardindan giivenlik
ihtiyaglarinin %70’ini, ait olma ihtiyaglarinin %50’sini, benlik saygis1 ihtiyaclarinin
%4011 ve kendini gerceklestirme ihtiyaglarinin ise en az %10’unu karsilayabilecegine
inanmaktadir. Aidiyet, bireyin degerli ve Onemli gordiigii kisiler tarafindan kabul
edilmeyi, sevilmeyi, deger verilmeyi ve glivenilmeyi arzulamasi olarak insan yasamina
yansiyan, dogustan gelen bir ihtiya¢ olarak tanimlanabilir (Gordon, 2010). Aidiyet,
kisinin genel olarak bir gruba, kuruma veya lilkeye ait oldugunun farkindaligidir. Bu
farkindalik mutluluga ve kendine giiven duygusuna yol agmakta ve bu nedenle kisini
kendini toplumdan ayr1 bir birey olarak gdrmemesine sebep olmaktadir. Bu sayede
bireyler toplumda kendilerine anlam verebilir ve kimlik bulabilirler (Askin, 2014: 29).
Bagka bir tanimda ise aidiyet, insan yasamina yansiyan, bireyin degerli ve Onemli
gordiigii kisiler tarafindan kabul edilmek, sevilmek, deger gormek ve giivenilmek
istedigi, dogustan gelen onemli bir ihtiyagtir (Gordon, 2010). Ayrica aidiyet, bir gruba,
kuruma veya iilkeye ait olmanin genel farkindaligidir. Bu farkindalik mutluluga ve
kendine giliven duygusuna yol agmaktadir (Askin, 2014). Sosyal bilimlerde yer alan
bircok alanda ¢alisma konusu olarak kullanilan aidiyet, turizm alaninda da bircok
calismada 6nemli bir degisken olarak yer almaktadir. Ozellikle destinasyona ydnelik

yapilan birgok turizm ¢alismasinda aidiyet olgusu siklikla incelenmistir.
2.2. SOSYAL VE DUYGUSAL BAG AIDIYETI

Turistlerin alternatif destinasyonlar1 tercih etmelerinden ziyade bir destinasyona
aidiyet duygusu gelistirmeleri daha fazla 6nem tagimaktadir. Bu baglamda turistlerin
destinasyon ile kurduklar1 duygusal iliski, destinasyona yonelik olumlu
degerlendirmelerini ve destinasyona bagliliklarin1 etkilemekte ve kisilerde aidiyet
duygusu olusturmaktadir (Yiiksel vd., 2010: 274). Destinasyon aidiyeti kavrami,
insanlarin herhangi bir alana ait olma duygusunu belirlemeye yonelik arastirmalarin
sonucunda ortaya cikmistir (Tsai, 2012: 139). Destinasyon aidiyeti, genel olarak
turistlerin bir destinasyonla kurduklar1 duygusal baglar ve iliskileri ifade etmekte olup
(Hidalgo ve Hernandez, 2001: 274), destinasyonla ilgili bir dizi olumlu inang¢ ve turistler
ile destinasyon baglantis1 arasindaki duygular olarak tanimlanabilir (Chen ve Phou, 2013:

271; Veasna vd., 2013: 513). Destinasyon aidiyeti, kisinin bir destinasyonla olan pozitif
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iligkisini temsil eder (Tsai, 2012: 139). Bir turistin bir destinasyona ait olma duygusu, bir
veya birden fazla ziyaretten sonra, hatta ziyaretten once ortaya ¢ikabilir (Chen ve Phou,
2013: 271). Bir destinasyona ait olma duygusunun olusmasi, destinasyonun turistlere
giiven, cekicilik ve zevk duygusu vermesini bdylece turistlerin destinasyonla bir kimlik
duygusuna sahip olmasini saglar (Tsai, 2012: 139). Hidalgo ve Hernandez (2001)
destinasyon aidiyetini, turistler ile ziyaret ettikleri destinasyonlar arasindaki duygusal bag
olarak tanimlamakta ve bu duygusal bag sonucunda turistlerin ziyaret deneyimlerinden
veya daha once baskalarindan duyduklar bilgilerden hatta agizdan agiza pazarlama yolu
ile destinasyonu ziyaret edebileceklerinden bahsetmistir (Chen ve Phou, 2013: 271; Tsal,
2012: 139). Son yillarda aidiyet ile ilgili calismalar incelendiginde baglilik boyutunun

daha fazla irdelendigi goriilmektedir.

Aidiyet kavraminin ¢ok boyutlu yapisi iizerine yapilan bir ¢alismada, kimlik ve
baglilik boyutlarina ek olarak, duygusal aidiyet ve sosyal aidiyet boyutlar1 da
arastirmalarda yer almistir (Kyle vd., 2005). Sosyal aidiyet kavramini temel alan
arastirmacilar, aidiyetin sadece fiziksel etkenlere bagli bir olgu olmadigini, baz1 sosyal
aktorler ve bireyler arasindaki etkilesimlerin sonucunda da olabilecegine isaret
etmektedir (Hidalgo ve Hernandez, 2001). Yazinda yer alan aidiyet boyutlar
incelendiginde (Veasna, vd., 2013);

Alan veya mekansal kimlik ve baghlik; Kisisel kimlik kuramina gore ti¢ boyut
bulunmaktadir. Bu boyutlar; biligsel ve tanimlayici boyutlar, duygusal boyutlar ve ihtiyag
boyutlaridir. Alan veya mekansal kimlik kavraminin dort islevi vardir. Bunlar; tanim,
anlamli ihtiyaclar, anlam ve uyarlanabilir degisimdir. Bolgesel veya mekansal kimlikler
bagliliktan etkilenir ve daha yliksek bir aidiyet duygusuna yol acar. Alan veya mekansal
ek, bir alana veya yere atanan 6zel degerdir. Bir alana veya konuma atanan 6zel deger,
farkli alan veya konumlara atanan degerin karsilastirilmasi ile olusturulur. Alan veya

uzaya baglilik zamanla ve deneyimle artar.

Duygusal baglhhk; Duygusal baglar, fiziksel etkenlere kars1 olusan duygulardir.

Duygusal bag boyutu, daha fazla aragtirma gerektiren bir boyuttur.

Sosyal baghlik; Sosyal baglilik, herhangi bir mekan veya yerde gerceklesen

sosyal etkilesimlerin sonucudur.
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Bazi aragtirmacilar aidiyetin 3 boyuttan olustugunu ileri siirmektedir (Yiiksel, vd.,
2010). Bu diislinceye ek olarak, destinasyon aidiyetinin bir boyuttan olustugunu ve s6z

konusu yapiy1 temsil ettigi goriisii hakimdir (Prayag ve Ryan, 2011).

Duygusal bag, ozellikle cevre psikolojisi alaninda siklikla vurgulanan bir
boyuttur. Jorgensen ve Stedman (2001) duygusal bagliligin, 6zel alan ile birey arasinda
kurulan bag olarak tanimlamaktadir. Bagozzi vd. (1999) duygusal bagliligi, bir kisinin
yasadig1 yer hakkinda hissettigi seving, zevk ve duygular olarak tanimlamaktadir. Tuan
(1977), duygusal bag boyutunu, insanlarin deneyimleri ile fiziksel mekan arasindaki iliski

olarak tanimlamaktadir.

Sosyal bag ise aidiyet degiskeninin son boyutu olarak arastirmaya dahil edilmistir.
Low ve Altman (1992: 7), sosyal baglantilarin bir mekandaki insanlar ve gruplar
arasindaki sosyal ve kiiltiirel etkilesimlerin bir sonucu olduguna isaret etmekte; burada
onemli olan mekan degil mekan icinde gergeklesen etkilesimlere baglilik olarak
goriilmektedir. Sosyal baglilik, Lee ve Robbins (1995) tarafindan bireyin ergenlik donemi
ve sonrasindaki aidiyet duygusunu 6lgmek igin gelistirilmis ve Kohut’un teorik olarak
"benlik psikolojisi" teorisine dayanmaktadir. Sosyal baglilik, bireyler ve sosyal ¢evreleri
arasindaki kisileraras1 yakinlik diizeyini 6lgmekte (Lee ve Robbins, 1998) ve aidiyet
duygusunun gelismesindeki son adim olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda duygusal
yakinligin biligsel bir temsili olarak da tanimlanmaktadir (Lee ve Robbins, 1995; 1998).
Sosyal baglilik, bir bireyin sosyal iliskilerinin "anlamli bir parcasi" olarak duygusal
durumunun 6znel farkindaligini icermektedir (Lee ve Robbins, 1998). Sosyal bag
duygusu yiiksek kisiler yeni sosyal durumlara daha rahat katilabilirken, sosyal bag
duygusu diisiik kisiler duygu ve ihtiyaglarin1 yonetemeyebilir. Aidiyete iliskin {i¢ (kimlik
ve baglilik, sosyal bag ve duygusal bag) boyutun yani sira baglilik ile mekan arasindaki
iliskiye yonelik gelistirilen aidiyet yer kuraminin da incelenmesinde fayda oldugu

distiniilmektedir.

Scannell ve Gifford (2010) tarafindan gelistirilen aidiyet-yer kuraminin ii¢ ana
bileseni bulunmakta, bu bilesenler aidiyet duygusunun olustugu bireyi, aidiyet
duygusunun kurulacagi yeri ve birey ile yer arasinda aidiyet duygusunun yerlesme
siirecindeki ruhsal yolu, agiklamaktadir. Aidiyet-yer kurami uluslararasi literatiirde bu
konuda gelistirilmis en ¢ok kabul géren teori olarak bilinmekte ve bu teoriye dayanarak,
farkli iilkelerde farkli arastirmalara rastlamak olduk¢a miimkiin olmaktadir. Kurama

yonelik ¢alismalarin Amerika Birlesik Devletleri (Payton, 2003), Avustralya (Brown ve
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Raymond, 2007) ve Norveg’te (Kaltenborn ve Williams, 2002; Williams ve Vaske, 2003)
yapildig1 goriilmektedir.

Sekil 3: Aidiyet-Yer Bagliligi Kurami

Yer Bagliligt
Yer Bagimlilik Yer Kimligi
Birey Mekan
Bireysel
Siirec

@
Biligsel

Kaynak: Scannell ve Gifford (2010).

2.3. DUYGUSAL YIYECEK AIDIYETI

Bir kisinin, bireylere, kurumlara, gruplara, toplumlara, kiiltiirlere, kimliklere,
yiyecek-iceceklere, bolgelere veya yerlere aidiyetinden soz edilebilir. Destinasyonlarin
turistlere sundugu gastronomik iirlin firsatlari, etkin bir sekilde destinasyona aidiyet
duygusunu olusturmaktadir (Priyanka vd., 2013). O bolgeye/destinasyona ait yoresel
yemeklerin c¢esitliligi, hizmet kalitesi ve restoranlarinin ambiyansi turistlere essiz
deneyimler saglayarak o destinasyona ait olma duygusunu etkileyen 6nemli faktor olarak
goriilmektedir (Feldman, 2022). Bir bolgenin yoresel yiyecek ve iceceklerin 6zgilinliigii,

ziyaretcilerin destinasyona ait olma duygusuna katki saglayacaktir (Brown, 1993).

Duygusal yiyecek aidiyeti teorisi, bireylerin tiikettikleri yiyeceklerin kendilerine

ait olma hissini ifade eden bir psikolojik teoridir. Bu teoriye gore, bir insan bir yiyecegi
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tilkkettiginde, bu yiyecek onun sahip oldugu bir sey olarak algilanir ve kendisine aitmis
gibi hisseder (Godovykh ve Tasci, 2022). Bu durum, insanlarin yiyecekleri paylasma
konusunda c¢ekingen davranmalarma veya onlarn bagkalariyla paylasmaktan
hoslanmamalarina neden olabilir (Elfenbein, 2014). Yiyecek aidiyeti teorisi, insan
davraniglarini agiklamak i¢in kullanilan birka¢ teoriden biridir. Bu teori, insanlarin
yiyecekleri paylasmama egilimleriyle ilgilidir ve 6zellikle aglik durumunda, bir bireyin
kendi yiyecegi lizerinde kontrolii artar (Scarantino, 2017). Bununla birlikte, yiyecek
aidiyeti teorisi yalnizca paylagsma davranislarin1 agiklamaz, ayni zamanda tiiketim
davraniglarin1 da etkiler (Godovykh ve Tasci, 2022). Sonug olarak, yiyecek aidiyeti
teorisi, insanlarin yiyecekleri paylasmama egilimleriyle ilgili 6dnemli bir psikolojik
teoridir. Bu teori, yiyeceklerin paylasilmasi ve tiiketilmesi konusunda insan davraniglarini

daha iyi anlamamizi saglayabilir.

Yerel yemeklerin, ambiyansin, atmosferin, hizmet kalitesinin ve personel
niteliginin, destinasyonla iligkili olmayan turistler i¢in destinasyon kimligi ve bagimlilik
olusturarak aidiyet duygusu meydana getirdigi goriilmektedir (Gross ve Brow, 2008).
Kim vd. (2013) bolgeye gelen ziyaretgiler tarafindan tiiketilen yiyecek ve i¢eceklerin
satin alma sonrasi davraniglarini (memnuniyet, sadakat) etkiledigine iliskin sonuclar
ortaya c¢iktig1 gorilmektedir. Yer (bolgesel) bagimliligi, bireyin bir yer veya bolgeye
yonelik olusturdugu duygusal bagliliklarin1 kapsamakta ve birey, bir alan veya mekanin
yoresel yiyeceklerine iligkin diigiinceleri o yoreye yonelik aidiyetini meydana getirmesine
sebep olmaktadir (Brocato, 2006). Ziyaretgilerin turizm iriinlere, tanitim-tutundurma
faaliyetlerine ve etkinliklere, otel hizmetlerine yonelik yiyecek ve icecekler konusundaki
algilar arttikca aidiyet duygularmin da arttigi bilinmektedir (Demirci vd., 2020).
Bezirgan (2019) tarafindan turistlerin duygusal yiyecek aidiyetleri ve gastronomi imaji
algilarinin Tirk mutfaginin marka bilinirligi tizerine yonelik yapmis oldugu c¢alismada,
duygusal aidiyetin, gastronomi imaji ve gastronomi bilinirligi iizerinde, gastronomi
imajinin ise gastronomi bilinirligi tizerinde olumlu ve anlaml etkileri oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bezirgan ve Kog¢ (2014) tarafindan Cunda Adasinda yerel mutfaklarin
destinasyona yonelik aidiyet olusumu ile ilgili yapmis oldugu ¢alismada, destinasyonda
sunulan yiyecek ve igeceklerin destinasyona yonelik aidiyet olusumu lizerinde cesitli
etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Ozellikle destinasyon imaji, destinasyon sadakati
gibi konularda yiyecek aidiyetinin énemli bir faktor oldugu goriilmektedir. Stead vd.

(2011), tiiketilen yiyeceklerin ergenlerin kimlik ve aidiyet duygusu ile yakindan iligkili
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olduguna dikkat cekmekte ve genclerin yemek tercihlerinde hangi iiriinlerin sosyal
iligkileri ¢cer¢evesinde akranlari tarafindan tiiketildigini anlamalari i¢in trend belirleyiciler
tarafindan yonlendirildigi de gozlemlenmektedir. Benzer sekilde Fischler (1988) insan
gruplarinin beslenme bi¢iminin kimlik ve aidiyet ile yakindan iliskili oldugunu, yiyecek
cesitliligi, yemegin organizasyonu ve hiyerarsisi gibi unsurlarin sosyal iligkilerin
stirdiirilmesinde Onemli etkilere yol acarak, aidiyet duygusunun gelismesinin
saglanacagini ifade etmektedir. Bu dogrultuda belirli bir yer, kiiltiir, kisi vb. unsurlara
duyulan aidiyetlik duygusunun bir toplumun gastronomi Kkiiltiirtine de duyulabilecegi
goriilmektedir. Bu konu ile ilgili yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda Soonsan ve
Somkai (2021) gastronomi deneyiminin paylasimini etkileyen boyutlart inceledigi
caligmasinda gastronomi deneyimini etkileyen en 6nemli unsurlardan birinin yiyecek
aidiyeti duygusu oldugu sonucuna ulagmustir. Ilgili calisma deneyimin her dért boyutunun
(egitim, eglence, estetik ve kacis) yiyecek aidiyetinden etkilendigi sonucuna ulagmustir.
Hillel vd. (2013) gastronomi imajinin ¢ekicilikleri {izerine yapmis olduklari
calismalarinda bir destinasyona ait en 6nemli gastronomi c¢ekiciliginin gastronomik
aidiyet ile dogrudan iliskisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Benzer sekilde, bir
destinasyonun gastronomi imaj1 lizerine etkilerin arastirildigi bir diger ¢calismada Macedo
ve Gosling (2019) yiyecek aidiyetinin hedonik motivasyon ve gastronomi imaji tizerine
etkisine yonelik Brezilya’da kiiltiir ve gastronomi festivallerine dair yapmis olduklar
caligmada, Brezilya’nin en bilyiikk gastronomi festivali olarak kabul edilen Tradentes
Kiiltir ve Gastronomi Festivali katilimcilarin iilkenin destinasyon imaj1 algisinda
aidiyetlik duygusunun son derece 6nemli oldugu sonucuna ulagmuslardir. Tlgili literatiirde
yer alan ¢aligsmalar da gdstermektedir ki bir destinasyonun imajin1 ve gastronomi algisini
etkileyen en 6nemli unsurlardan biri de aidiyetlik duygusudur. Bu dogrultuda aidiyetlik
duygusunun sosyal, duygusal boyutlar1 ile incelenmesinin ardindan gastronomi imajt

dahilinde destinasyon imajinin incelenmesi amaglanmaktadir.
3. GASTRONOMI iMAJI

Imaj kavrami 1970’lerden beri pazarlama literatiirinde yaygm olarak
kullanilmaktadir. Selame ve Selame (1975), Kennedy (1977) ve Margulies (1977) ilgili
konuda 6nemli 6n ¢alismalar1 yapmis ve daha sonralar1 birgok arastirmaci imaj teorisini
gelistirmek i¢in akademik arastirmalarla konuya katki saglamigslardir. Imaj kavrami
kurumsal imaj, kamusal imaj, marka imaji, kullanic1 imaji, bireysel imaj, ulusal imaj ve

destinasyon imaj1 gibi farkli alanlarda arastirma konusu olmustur (Dowling, 1986).
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Imaj, insanlarin tanimladigi, hatirladigi ve bilinen nesnelerle iliskilendirdigi
anlamlar bitiiniidiir. Bagka bir deyisle imaj, bir gorlintii, bireyin inanglari, duygulari,
diistinceleri ve bir nesneye iliskin izlenimleri arasindaki etkilesimin sonucudur (Dowling,
1986). Imaj kelimesinin etimolojik kdkenine dair ¢alismalara bakildiginda Tiirkge de
"imge" anlamina gelen Fransizca kokenli bir kelime oldugu gériilmektedir (Ozsoy, 2000).
Imaj (imge) zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi beklenen sey, hayal olarak
tanimlanabilir (TDK, 2022b). Destinasyon imaji ise, turistlerin belirli bir destinasyonla
iliskilendirdigi bir dizi duygu, algi, diisiince ve beklenti olarak tanimlanmaktadir
(Assaker, 2014). Bir bolgeye ya da yoreye ilk defa gelen ziyaretgiler ¢esitli medyalarin
tutundurma faaliyetleri ile o bolge hakkinda daha fazla bilgiler almaktadir (Lopes, 2011,
Stylos vd., 2017) ve organik imaj olmak {iizere iki gruba ayrilmaktadir (Gunn, 1997).
Organik imaj, bir destinasyondaki turistik {iriin veya cekilige sahip isletmeleri ziyaret
edebilecek potansiyel turistlerin farkli kaynaklar aracilifiyla elde edecekleri bilgiler
dogrultusunda ortaya ¢ikan imaj cesididir (Geng, 2021). Destinasyon ydneticilerinin
reklam, tanitim ve diger tutundurma faaliyetleri (brosiirler, reklamlar vb.) yoluyla olumlu
bir destinasyon imaji meydana getirmeye yonelik tanitim cabalar1 bir tesvik kaynagi
olarak kabul edilmekle birlikte; haberler, makaleler, filmler, romanlar, ders kitaplari vb.

kaynaklar organik imaj kaynaklari olarak nitelendirilmektedir (Lin vd., 2011).

Destinasyon imaj1, genel olarak bir yer hakkinda zaman icinde izlenimlerin,
inanglarm, diisiincelerin, beklentilerin ve duygularin toplami olarak tanimlanabilir
(Crompton, 1979: 18; Kim ve Richardson, 2003: 218). Pike (2002), tarafindan
destinasyon imaj olusumunun tiiketici davranisi izerindeki etkisini arastiran ¢alismasinda
taniim ve tutundurma faaliyetlerinin imaj olusum siirecinde oldukga etkili oldugu,
tilkketicilerin davraniglarina olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir (Baloglu ve
Brinberg, 1997). Destinasyon imaj1, turizm pazarlamasi i¢in akademik 6neme ve ilgiye
sahip olmasina ragmen, arastirmacilar tarafindan ortak bir tanimi bulunmamaktadir

(Echtner ve Ritchie, 1991).

Destinasyon imaj1; dogal kaynaklar, genel altyapi, turizm altyapisi, bos zaman ve
eglence vb. faktorler dahil olmak {izere belirli bir yer veya bir bireyin bir destinasyona
genel bakis1 hakkindaki hayal giicii, izlenim, 6nyarg1 ve ifadesi olarak tanimlanabilir
(Baloglu ve Brinberg, 1997). Eglence, kiiltiir, sanat, tarih, politika ve ekonomik faktorler,
dogal cevre ve sosyal ¢cevre imaj olusumunda olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir (Boo vd.,

2009). Destinasyon imaji, destinasyonun nesnelligini yansitan, destinasyonun farkli

56



ozelliklerine iliskin cesitli kisisel algilar dahil bilissel, duygusal ve davranigsal
boyutlardan olusmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999). Bilissel imajlar turistlerin
destinasyon hakkindaki bilgi ve inanglar ile ilgilidir; duygusal imajlar, turistlerin
destinasyon hakkindaki duygu ve hisleri ile ilgilidir (Caner ve Caber, 2019); davranigsal
imajlar ise yer secimi ile ilgilidir (Baloglu ve McCleary, 1999). Destinasyon imaj
boyutlarina iligkin literatlirde arastirmacilar tarafindan farkli yaklagimlarin yer almadigi
goriilmektedir. Bunlar, organik, uyarilmis ve degistirilmis-uyarilmis (Gunn, 1972);
biligsel, duygusal ve davranigsal (Gartner, 1994); organik, uyarilmis ve karmasik (Fakeye
ve Crompton, 1991) olarak incelenmektedir.

Lawson ve Bond-Bovy (1977) destinasyon imajini, bir bireyin veya grubun belirli
bir yerle ilgili izlenimlerinin, Onyargilarinin, hayal giiciiniin, nesnel bilgilerinin ve
duygusal diisiincelerinin bir ifadesi olarak tanimlamaktadir. Echtner ve Ritchie (1991)
ise, destinasyon imaj1 olusum siirecinde tanitim kaynaklari (seyahat brosiirleri, posterler,
vb.), dis kaynak fikirleri (aile, arkadaslar, seyahat acenteleri, vb.) ve genel medyanin
(gazeteler, dergiler, televizyon, kitaplar, filmler, vb.) oldukea etkili oldugunu belirtmis ve
bununla birlikte bir destinasyonun ziyareti esnasinda yasanilan deneyimlerin var oldugu
diisiiniilen imaj tizerinde degisiklikler meydana getirebilecegi vurgulamistir. Qu, vd.
(2011), bir destinasyonun markalagmasi i¢in temel olarak olumlu imajin olusturulmasi
gerekmekte oldugu, 6zellikle de potansiyel turistler tarafindan destinasyonun genel
algisinin pozitif olabilecegini diger destinasyonlardan farklilagarak benzersiz bir imaj

meydana getirilmesi gerekliligini savunmaktadir.

Destinasyon imajinin 6zellikleri biligsel ve duyussal boyut olarak ayrilabilir
(Echtner ve Ritchie, 1993). Cok sayida yapilmis olan bilimsel ¢aligmalarda, destinasyon
imajlarmin iki ana bilesenden olustugu goriisii baskin kilinmigtir. Bunlar: biligsel ve
duygusal imajdir (Crompton, 1979). Destinasyon imaj1 iizerine yapilan arastirmalarin
¢ogu bilissel boyuta odaklanirken (Chen ve Uysal, 2002; Echtner ve Ritchie, 1991;
Walmsley ve Young, 1998) duyussal boyutu genellikle g6z ard1 edilmektedir. Baloglu ve
Brinberg (1997), destinasyon imajlarin1 incelemek i¢in yalnizca biligsel boyuta
odaklanmanin tam olarak dogru olmadigini ve bir destinasyonu anlaminin tamamen
fiziksel oOzellikleriyle belirlenmedigi i¢in duygusal boyut eklenerek arastirmalar
yapilmast gerektigini savunmaktadir. Bilissel imaj boyutu, bir kisinin goriilecek yerler
hakkindaki inanglar1 veya bilgisi olarak tanimlanirken (Boo ve Busser, 2005; Pike ve

Ryan, 2004); duyusal imaj boyutu ise kisinin bir destinasyon hakkindaki duygular olarak
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tanimlanmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Krider vd., 2010). Literatiirde yer alan
arastirmalar incelendiginde birgok yazar tarafindan bilissel boyutun, duygusal boyutun

onciilii olarak gorildiigi belirlenmistir (Beerli ve Martin, 2004; Sénmez ve Sirakaya,
2002)

Destinasyon imaji, yerli ya da yabanci ziyaretgilerin belirli bir destinasyonu
ziyaret etmelerini saglayan en Onemli "gekici" faktorlerinden biridir. Bircok
destinasyonun imaj1 da biiyiik dl¢iide gastronomik unsurlarina baghidir (Avcikurt, 2004).
Destinasyon imaj1 ile ilgili literatiir incelendiginde genellikle imaj ve motivasyon
arasindaki iliskinin tartigildigr goriilmektedir (Joppe vd., 2001). Turizm soyut yapisi
itibariyle, pazarlamacilar tarafindan destinasyonu ziyaret edebilecek potansiyel turistlerin
zihinlerinde olumlu bir imaj olusturmaya calismaktadir. Gastronomik unsurlar bir
destinasyonun digerlerinden ayrilmasini saglamak ve turistler i¢in ¢ekiciligi arttiran
etmenler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Holloway 1998: 60). Turistler i¢in destinasyon
¢ekiciligini arttiran unsurlarinin basinda bir bolgeye ait olan yoresel yiyecekler ve

gastronomik iirtinlerin geldigi sdylenebilir.

Gunn (1988), ¢esitli bilgi kaynaklarinin etkisini ve bunlarin destinasyon imaji
olusumundaki roliinii kavramsallastirmis ve yedi asamali seyahat deneyimi modelinde

incelemistir. Bu modele ait asamalar;

1. Bir yerin biligsel goriintiisiiniin olugumu,

2. Yer hakkinda daha fazla bilgi edinilerek o yer hakkindaki olumlu ya da olumsuz
diistinceleri,

3. Elde edilen bilgilerle olusturulan imaja gore seyahate karar verilmesi,

4. Belirlenen destinasyona gidilmesi,

5. Destinasyonun deneyimlenmesi,

6. Destinasyondan ikamet yerine doniis (deneyimin imaj iizerindeki etkisini
tartigmak)

7. Yolculuk sonrasi imaj degisikligi (seyahatten sonraki yeni tasarruflar imaji
degistirebilir)

Bu modeli kullanarak, 1., 2. ve 7. asamalarda hedef goriintii olusumunun ii¢

durumu tanimlanabilir. Gunn (1988), ilk asamada olusturulan hedef imaji, organik imaj
olarak tanimlamakta, bu asamada gorseller temel olarak turizm dis1, genel medya (haber

raporlari, dergiler, kitaplar, filmler, vb.), egitim (okul miifredati) ve aile/arkadas goriisleri
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gibi ticari olmayan kaynaklardan gelen bilgilere dayanmaktadir. 1. asamada seyahat
brostirleri, seyahat acenteleri ve seyahat rehberleri gibi daha ticari bilgi kaynaklarin
sadece ikinci asamada kullanilmaktadir. Bu ek bilgi kaynaklarina erigimin bir sonucu
olarak, organik imaj degistirilebilir. 2. Asamada, meydana gelen degisiklikler, uyarilmis
imaj olarak tanimlanmaktadir. Son olarak, 7. ve son olan asama ise, varig yerini
deneyimledikten ve yolculuktan dondiikkten sonra algilanan duygusal imajin

degistirilmesi olarak tanimlanabilir.

Sekil 4: imaj1 Faktorleri

/ Kisisel Faktorler \ /D \ /U \

estinasyon Imaji yaric1 Faktorler

a) Psikolojik

) D§g§rler a) Bilgi Kaynaklari
- Kisilik e - Miktar

- Motivasyon a) Algisal/Biligsel - Tiir

o) Sosya —> >

- Ya .

-Egifim b) D | b) Onceki Deneyim
- Medeni Durum ) Duygusal

- Diger ¢) Dagitim

- J N J o J

Kaynak: Baloglu ve McCleary (1999).

Bir toplumun yiyecek aliskanliklari, o kisilerin kendi kiiltiirleri ile gittikleri yerin
yemek kiltliri arasindaki farklar1 anlamaya yonlendirir. (Hegarty ve O’Mahoney,
2001:4). Gastronomi imaj1, turistlerin bir destinasyon hakkindaki yiyecek igecek
aktivitelerini, yoresel lezzetlerini ve gastronomi kiiltiirii hakkindaki diisiincelerini,
fikirlerini, tahminlerini ve deneyimlerini igermektedir (ilban, vd., 2008: 124). Bireyler
gastronomi turizmi yelpazesindeki destinasyonlari ziyaret ettiklerinde, o destinasyonlarin
gastro imaji dikkate almaktadirlar. Gastronomi imajinin olusmasinda bir¢ok faktor 6n
plana ¢ikmakta ve bu faktorler arasinda yerel halk, 6zel isletmeler, kamu kurum ve
kuruluglar1 yer almaktadir (Kozak, 2008: 145). Bu aktorler gastronomi imajinin
olugmasinda 6nemli rol oynamakla birlikte bolgenin ve yodrenin imaji i¢cin hem bu
tiriinlerin kiiltiirel kimliginin hem de yerel halkin mutfaginin korunmasinda énemli rol
oynamaktadir (Kivela ve Crotts, 2006: 355; Lopez-Guzman ve Sanchez-Caiiizares, 2012:
64-65; Niedbala vd. 2020). Ayrica destinasyonda faaliyet gosteren isletmeler yoresel
gastronomik triinlere meniilerinde yer vermeli, bu yoresel gastronomik {iriinler,

destinasyon kiiltliriine 6zgiin olarak hazirlanmali ve sunulmalidir.
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Lin (2006: 33)’e gore gastronomi imaj1; destinasyonla ilgili yiyecek ve icecegin
temel 6zellikleri ve soyut anlamlar1 olarak ifade edilirken, destinasyon imaj1 ise yiyecek-
iceceklerin toplami ve basitlestirilmis hali olarak ifade edilmektedir. Gastronomi imaj,
tiikketicilerin  destinasyondaki yemek deneyimine iliskin bilissel ve duyusal
degerlendirmelerinden kaynaklanan algilaridir (Pestek ve Cinjarevi¢, 2014: 1824). Diger
bir tanima gdre gastronomi imaji, bir destinasyonun yiyecek-icecek, catering isletmeleri
ve yeme-igme kiltirii ile ilgili faaliyetlerine iligkin inanclari, duygular1 ve izlenimleri
olarak tanimlanabilir (Eren ve Celik, 2017). Diyet, gorgii kurallari, yeme aligkanliklar1 ve
yiyecek-i¢ecek kiiltiirii gastronomi imaj olusumunda biligsel algilari sekillendirirken,
yiyecek-i¢ecek iirlinlerine duyulan haz, duygu ve disiinceler duygusal algilart meydana
getirmektedir (Chang ve Mak, 2018). Harrington ve Ottenbacher (2010), yiyecek ve
iceceklerin genellikle destinasyonun imajini yansittigina veya sosyal belirleyici olarak

imajin1 gli¢lendirdigine dikkat cekmektedir.

Yiyecek ve igecekler konaklama, ulasim ve diger faaliyetler gibi turizm
tirtinlerinin ana bilesenlerinden biridir (Hjalager ve Corigliano, 2000). Bir destinasyonun
imaj algisii etkileyen faktorler incelendiginde gastronomi, mutfak kiiltiirii ve mutfak
geleneginin imaj algisinda 6nemli bir rol oynadig goriilmektedir (Eren, 2016: 45; Fields,
2002: 37; Guzman, 2012: 231). Yiyecek ve igecekler ile mutfak kiiltiird, turistlerin
destinasyon se¢imi ve karar verme siirecini etkileyen 6nemli faktorler olarak goriilmekte,
bu gastronomik {irlinler destinasyon imaji olusturdugu i¢in turizm deneyiminin
vazgecilmez bir pargasi olarak kabul edilmektedir (Ritchie vd., 2011). Rimmington ve
Yiiksel (1998) turist memnuniyetini etkileyen faktorleri incelemis ve yeme-igme
faktoriiniin ilk dort degisken arasinda yer aldig1 sonucuna ulagilmigtir. Bununla birlikte
ilgili caligmada, gastronomi turizminin ziyaretgiler agisindan giderek daha fazla ilgi

gordiigil belirlenmistir.

Gastronomiye verilen Onemin artmasi, yiyecek icecek odakli turizm
motivasyonlarinin artmasi ve bilgi arayislari, gastronominin son zamanlarda daha da
onemli hale geldigi sonucunu beraberinde getirmektedir (Chang vd., 2010: 1008). Diger
taraftan Gillespie (1994), gastronomi alaninda uzmanlagan seflerin gastronomiyi bir sanat
formu olarak gelistirmeye c¢alistiklarini belirtmistir. Yakin zamana kadar gastronomi
imaj1, hedef imajin bir alt boyutu olarak bilinmekteydi; ancak giiniimiizde gastronomi
turizminin hizla yiikselisi, gastronomi imajinin bash bagina bir ¢ekicilik unsuru olarak

ortaya c¢ikmasini saglamistir (Bezirgan, 2019). Ab Karim (2016), bir destinasyonun
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imajin1  olusturmada en Onemli unsurlardan birinin mutfak kiiltiirii  oldugunu
vurgulamistir. Gastronomi imaj1 destinasyon pazarlamasinda, turistik destinasyonlarin
kiltiirel kimligi olarak kullanilmakta ve turistik destinasyonlarin stirdiiriilebilirligi i¢in

benzersiz bir potansiyel olusturmaktadir (Law vd., 2004).

flgili alan yazin arastirmalarinda gastronomi imajimin tek basina ele alindig1 az
sayida calisma bulunmaktadir. Alan yazinda gastronominin seyahat deneyimi
baglaminda, gecerli bir degisken oldugunu vurgulayan, ampirik c¢alismalarin sayisi
oldukca azdir. Bunun nedenin ise, bu calismalarin genellikle teorik bir cergevede
olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Diger taraftan yerel halkin gastronomi imaj
algisia yonelik ¢ok fazla ¢alismanin olmadigi ve mevcut aragtirmalarin etnik mutfagin

olumsuz imajt1 ile sinirlt oldugu goriilmektedir (Baydan, 2018; Hillel vd., 2013).

Bugiine kadar yapilan bir¢ok arastirma, destinasyon imajinin potansiyel turistleri
etkiledigini gostermektedir. Destinasyon imaji, bireyin bir destinasyonu nasil
algiladigiin 6zetidir; bir turistin satin alma kararini etkileyen bircok kaynaktan biridir.
Gastronomi sehirleri de yerel gastronomik kiiltiirlin sunabilecegi cazibe merkezlerinden
biri olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda Tirkiye’den Hatay, Gaziantep ve
Afyonkarahisar ornekleri verilebilir. Bir destinasyonun mutfak kiiltiirii, kisilerin o
destinasyon hakkindaki diisiincelerini etkileyen en 6nemli araglarindan biridir. Rekabet¢i
kosullar altinda daha fazla turist gekmek isteyen destinasyonlar, ¢ekiciligini artirmak ve
rakiplerinden bir adim daha 6nde olabilmek i¢in, gastronomi kiiltiirli unsurlarini, mevcut
seyahat tekliflerinin tamamlayicisi veya tamamen yeni bir iiriin firsati olarak sunabilir
(Parra-Lopez vd., 2022). Turistlerin bir destinasyona iliskin algiladiklari imaj1 6lgmek
adina ¢ok sayida aragtirma yapilmistir (Andreu vd., 2000; Beerli ve Martin, 2004; Chen
ve Hsu, 2000; Choi vd., 2011; Govers vd., 2007).

Destinasyon imajma yonelik literatiirde yer alan caligmalar incelendiginde 20
farkli tema altinda arastirmalarin toplandig: tespit edilmis olup, en fazla yerel halkin
kabulleniliciligi (20), yerytizii sekilleri (19), kiiltiirel ¢ekicilikler (18), gece hayati ve

eglencenin (17) ardindan gastronominin (15) yer aldig1 goriilmektedir.
4. SOMUT OLMAYAN KULTUREL MiRAS KAPSAMINDAKI TUTUMLAR

Tutum, belirli bir kisiyi, durumu veya olay1 olumlu veya olumsuz bir sekilde
degerlendirmek veya yanitlamak olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975;

Ozdemir, 2016). Diger bir tanima gore tutum, bireyin gerceklesecek bir davranisa yonelik
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bu davranigin sonuglarini goz 6niinde bulundurarak veya deneyimlerinden yola ¢ikarak
sergiledigi zihinsel ve duygusal yaklasimdir (Bang vd., 2000: 454). Bir baska ifadeyle
tutum, bireyin ge¢mis dencyimleri ve bu deneyimlere yonelik memnuniyet durumu
karsisinda ortaya koydugu davranis kaliplari, belirli bir sekilde hareket etme egilimidir
(Muslim vd., 2020: 2). Tutumlar, kisinin yasam1 boyunca tiim nesnelere verdigi tepkiler
sonucunda edindigi ve kendini etkiledigi zihinsel ve duygusal davranis egilimleridir
(Inceoglu, 2010). Bireyler yasamlar1 boyunca cesitli ¢evresel ve kisisel faktorlerin etkisi
altinda sosyallesirler ve bu siiregte ¢cevrelerindeki nesnelere, olaylara ve durumlara karsi
farkli tutumlar gelistirirler (Kavas, 2013:143). Thurstone (1931), tutumlar1 "zihinsel
nesnelere yonelik olumlu veya olumsuz yogunlugun seviyeleri ve olgekleri" olarak
tanimlamaktadir. Allport’a gore ise tutum, "bireyin ilgili oldugu tiim nesnelere ve
durumlara iligkin davranislari lizerinde, deneyimler sonucunda, dogrudan veya dinamik
bir etkiye sahip olan duygusal ve zihinsel hazir olma durumu" olarak tanimlanmaktadir.
Zimbardo ve Leippe (1991) tutum kavramimi “farkindaligi, duygusal tepkileri,
gelecekteki davramis ve farkindaliga dayali niyetleri, davranigsal niyetleri, gecmis
deneyim ve degerlendirmeleri igeren egilimler” olarak tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda
tutum; bireyin bir nesneye, duruma veya olaya karst olumlu veya olumsuz algisi olarak
kabul edilenin yani sira (Karakas ve Turanli, 2008: 21); bireyin davraniglarina yon veren
ve sonradan edinilen bir olgu olarak kabul edilmekte (Susar, 2012: 2356). Perloff (2003),

tutumlarin bazi 6zelliklere sahip olduguna dikkat ¢cekmistir. Bu 6zellikler sunlardir:

1. Tutum sonradan Ogrenilebilir; insanlar sosyallesme sonucunda, her seye karsi
tutum gelistirirler.

2. Tutumlar geneldir ve duygusal degerlendirmeler icerir. Bu nedenle, bir tutuma
sahip olmak, bir seyin smiflandirilmast ve gercek degeri hakkinda bir yargida
bulunulmasi anlamina gelir.

3. Tutum, diisiince ve davranisi etkileme 6zelligine sahiptir.

Tutumlar insanlari, yerleri ve olaylar1 hizla kategorize etmeye ve neler olup
bittigini anlamaya yardimec1 olup, davranislara rehberlik eder ve insanlar1 inandiklar1 seyi
yapmaya yonlendirir (Howe ve Krosnick, 2017). Genel olarak ifade etmek gerekirse;
tutum, bireyin herhangi bir olay veya durum karsisinda sergileyebilecegi olasi bir
davranis tizerinde belirleyici bir etmendir. Diger bir ifadeyle tutum, bireyin bir durum,
olay veya olgu ile karsilastiginda sergileyebilecegi davraniglar olarak tanimlanabilir

(Inceoglu, 2010: 5-7; Onay, 2012: 52).
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Tutum hakkinda yapilan pek c¢ok tanim bulunmaktadir. Bunlardan birkagina
deginecek olursak: (De Vos vd., 2022; Minson ve Dorison, 2022; Nja vd., 2022; Shara
ve Silalahi, 2022):

1. Tutum, bireyin bir duruma veya nesneye tepkisini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyebilen deneyimin sonucu olan zihinsel bir hazirliktir.

2. Tutum, 6grenme sonucunda sunulan herhangi bir nesneye tutarli, olumlu veya
olumsuz tepki verme egilimidir.

3. Tutum, bir olgu ya da nesnenin degerlendirilmesi yoluyla belirli bir 6l¢iide olumlu

ya da olumsuz olan psikolojik bir egilimdir.

Bu 6zellik ve tanimlara gore herkes her tiirlii nesne, kisi, tiriin vb. kullanabilir.
Mubhalefet tavr1 olusturabilecegi sdylenebilir. Tutum kavraminin tiim bu tanimlarindan,
insanlarin giinliik yasamlarinda karar verme ve davranislarimi etkileyen biligsel ve
duyusgsal faktorlerin oldugu anlasilabilir. Yukaridaki bilgilerden hareketle tutumlarin

bireyin egitimi, meslegi, isi ve meslek tercihleri i¢in gecerli oldugu soylenebilir.

Tutumlarin sosyal ogeleri igeren faktorlerden meydana gelmesi nedeniyle
kisilerin tutumlarima yonelik bilgi sahibi olabilmek adina duygu, diisiince ve
davraniglarinin tahlil edilebilmesi gerekir (Kogakoglu ve Tiirkmen, 2010: 230). Alan
yazinda yer alan tutuma yonelik yapilmis tanimlarin ortak o6zellikleri incelendiginde

(Inceoglu, 2010: 30-32; Tavsancil, 2002: 17; Ustiiner, 2006: 111):

e Tutumlar motive edicidir, dogustan gelmezler, deneyim yoluyla edinebilirler.

e Gegici zihniyetler degildir, bir siire devam ederler.

e Insan ve madde arasindaki iliskide diizenlilik, tutarlilik ve istikrar saglarlar

e Tutumlar psikolojik degerlerle ilgili olup, birey ve varlik arasindaki iliskide,
tutum tarafindan belirlenen taraf olma durumunu ortaya ¢ikarir. Bu nedenle, kisi bir 6geye
kars1 tutum olusturdugunda, o 6geyi tarafsiz bir sekilde gorememektedir.

e Tutum bir tepki verme egilimidir.

e Tutum olumsuz veya olumlu degerlendirmeler sonucunda davranisa yon veren
faktorler olan degerlendirmeleri de igerir.

e Tutum dogrudan gozlemlenemeyen bireyin davraniglarindan ¢ikarim yapilarak

kisiye atfedilebilen egilimlerdir.

Tutum, davranis bilimindeki anahtar kavramlardan biridir ve insan davranisinin

en 6nemli belirleyicilerinden biri olup, duygu ve diisiince ile sekillenmektedir (Kan ve
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Akbasg, 2005: 228). Tutum; bilissel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢ bilesenden
olugmaktadir (Friedman vd., 2003; Kagit¢ibasi, 2005; Sakalli, 2010; Usal ve Aslan,
1995). Schiffman ve Kanuk’a (2004) gore bir tutumun biligsel bileseni, tutum nesnesi ile
deneyimlerin ve o nesneye iliskin farkli kaynaklardan elde edilen bilgilerin
birlestirilmesiyle olusan bilgi ve algilaridir. Duyussal bilesen, kisinin tutum nesnesine
iliskin duygulari ifade ederken; davranissal bilegen ise, kisinin bir nesneye yonelik belirli
bir davranisini ifade eder (Chowdhury ve Salam, 2015). Usal ve Aslan (1995: 114),
bilissel boyutun bilgi ve diisiinceden olustugunu belirtirken; Freedman vd. (2003),
"biligsel boyutun tutum nesnelerine iligkin inanglardan olustugunu" belirtmislerdir.
Kagitcibagi’na (2005: 105) gore duygusal boyut ise, "tutum nesnelerine karst
gbzlemlenebilir duygusal tepkiler" olarak tanimlanmistir. Baska bir ifadeyle duygusal
boyut “nesneye yonelik sahip olunan duygularin algilanma bi¢imini igerir” (Sakalli,
2010; Zimbardo ve Leippe, 1991). Tutumun bir diger boyutu olan davranigsal boyut,
“tutum nesnelerine iliskin gézlemlenebilen (s6zlii veya baska tiirlil) tiim davraniglari ifade

eder (Kagit¢ibasi, 2005: 105).

Kagitcibasi (2005) davramigsal boyutta sadece goézlemlenebilir (dlciilebilir)
davraniglar1 dahil ederken, Sakalli (2010) ve Freedman vd. (2003) ilgili boyutta karakter
ve hazir olma gibi gézlemlenemeyen nitelikleri de dahil etmistir. Sonug olarak tutumu
olusturan bilesenlerde yer alan biligsel unsur; bireyin bir konu hakkindaki bilgisini ifade
eden; inang ve bilgilerden olusan rasyonel bir unsurdur. Duygusal unsur, inanglarin ortaya
cikardigr duygusal ve nesnel bilgilerden ziyade olumlu (mutluluk, nese, takdir ve
memnuniyet) ve olumsuz duygular1 (pismanlik, 6fke, can sikintisi, korku vb.) igerir.
Davranigsal unsurlar ise tutumlar1 davranisa doniistiiren durumlar ifade etmekte olup,
davranigsal 6gelere tepki asamasina hazirliklardir (Kavas, 2013: 144; Kog, 2008: 164-
166).

Sakall1 (2010: 108) Tutumlarin insanlara faydalar1 nelerdir? sorusundan yola
¢ikarak tutumlarin “anlama ve bilgi edinme, ihtiyaclar karsilama, kendini savunma ve
icsel degeri ifade etme” olmak {izere dort farkli islevi olabilecegine deginmistir.
Zimbardo ve Leippe (1991: 35)’yen gore, tutum, algilamay1 ve diistinmeyi etkiler, kolay
karar vermemizi saglar ve kisiseldir. Usal ve Aslan’a (1995: 113-114) gore tutum
bireyseldir, dogrudan gozlemlenemez, zihinsel bir nesneye iliskindir ve biligsel,
duygusal, davranigsal unsurlar sik sik meydana gelmeli ve bir egilim olarak goriilmelidir.

Bagaran (2005: 442) tutumun bir egilim olduguna isaret ederek, bireyi davraniga
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hazirladigin1 vurgulamaktadir. Pitafi ve Farooq’e (2012: 381) gore tutumlar, toplum
icinde Ogrenilen, grup kurallarindan etkilenen, birbirleriyle iligkili olan ve davraniglar

belirleyen unsurlardir.

Deneyim ve anlik davranis lizerinde 6nemli etkiye sahip olan tutumlar; bilissel,
duyussal ve davranigsal boyutlartyla 6nemli bir davranis yorumcusu olarak goriilmektedir
(Evrekli vd., 2009: 135). Bu boyutlar genellikle birbirleri ile tutarli kabul edilip, birbirleri
ile etkilesim halinde olduklar1 bilinir (Ekici, 2012: 561). Bir bireyin somut olmayan veya
somut bir maddeye, duruma kars1 tutumunu anlamak, bireyin ilgili uyaranlara yonelik
davranigini tahmin edebilecektir. Bu durumda sergilenen tutumun ne oldugunu daha iyi

anlamak i¢in tutumu olusturan unsurlara odaklanmak gerekir.

Tutum davranisin arkasindaki yonlendirici glic oldugundan, tutum gelistirme
siirecinin incelenmesi tutumlarin islevini ortaya cikaracak ve dolayisiyla sergilenen
davraniglar1 tahmin edecektir (Giileg, 2007: 142). Biligsel 6geler, bireylerin psikolojik ve
zihinsel islevlerin siniflandirilmasiyla ilgilidir. Duyussal 6geler; bireyin bir durum veya
kisi ile etkilesime girdiginde ya da iliski kurmaya basladiginda, sahip oldugu deger
sistemi ile iligki tarzinin olusmasini saglar. Tutumdan davranisa geciste, bireyin belirli bir
tutuma yonelik davranissal egilimini yansitan davramssal faktorleri yer alir (Inceoglu,
2010: 20-24). Bireyin herhangi bir tutum hakkinda olumlu mu yoksa olumsuz mu
hissettigi, konuyla ilgili 6nceki deneyimlerine baghdir. Birey bir duruma olumlu tepki
veriyorsa; sdz konusu durumla daha once etkilesime girmis ve bu etkilesim sonucunda

olumlu tutum ve diisiinceler gelistirmis olabilir.
Tutum 6l¢eginin amaglarina bakildiginda (Tavsancil, 2010):

1. Tutum o6lgekleri, bir bireyin tutum ve degerlerini belirlemek i¢in kullanilir.

2. Bireyin gozlemlenen tutumlarmi ve deger yargilarini etkileyen ailevi ve genel
cevresel faktorleri incelemek igin kullanilir.

3. Davranis1 etkileyen Onemli bir faktor olarak kisilik Olcegi, bireysel uyum

problemlerini teshis etmek i¢in kullanilir.

Bir tutum o6lgegi gelistirirken bazi ilkeler g6z Onilinde bulundurulmalidir. Bu
ilkeler; siireklilik, tek boyutluluk, iiretilebilirlik, dogrusallik ve esit araliktir. Bu ilkeler

tutum Olcekleri ile saglanmalidir (Tavsancil, 2010).

e Siireklilik; psikolojide kullanilan o6lceklerde, Olgiilecek ozelligin siirekli bir

degisken oldugu kabul edilir. Bu degiskenin kalici olmasi i¢in esit aralikli 6lgekler
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kullanilarak 6l¢iilmesi gerekir. Psikoloji, aslinda hiyerarsik bir 6lgek ile dlgiilse de esit
olarak dagitilmis bir 6l¢ek olarak kabul edilir.

e Tek Boyutluluk; 6l¢iim siirecinin temelidir. Bir 6lgek degeri belirtmek de tek bir
boyutun bir 6zelligidir. Ornegin, bir cetvelin sadece bir uzunlugu dlgmesi gerekirken, bir
cetvelin diger Ozellikleri Olgmesi beklenemez. Tutum Olgekleri de aymi mantigi
kullanmalidir.

e Dogrusal ve Esit Araliklar; birbirine doniistiiriilebilir birimlerin araliklarindan
olusan, dogrusal dl¢iim 6lgekleri adi verilen dlgiimlerin kaliciligidir.

e Uretilebilirlik; bir dlgekten elde edilen bilgilere bakarak yeni bilgiler elde etme

yetenegi olup, tek boyutlu bir tirtindiir.

McGuire (1969) tarafindan tutumsal islevler tizerine literatiir incelenmis ve farkl
islevsel kategoriler dnerilmistir (Manfredo vd., 1992). Bu oneriler; Uyarlanabilir islev,
baz1 tutumlar ¢ok yararli amaglara hizmet eder. Ornegin, bir ¢cocuk sicak bir nesneye
dokunmanin onlar yakacagini 6grendiginde, bu bir geri ¢ekilme tepkisidir. Daha sonraki
olaylarda, nesne her goriildiigiinde bu geri c¢ekilme tepkisi, kisiyi fiziksel zararlardan
korumak olan ilkel bir tutum sergiler. Daha karmasik ve ayrintili bir tutum gelistirme
diizeyinde kisi, ekibinin onu benimsemesini sagladigi i¢in bir tutum gelistirebilir. Biligsel
islev; McQuire, sonsuz sayida olayr smirli kategorilerle simiflandirmanin, ortami
basitlestirmek ve etkilesimleri kolaylastirmak i¢in 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
Ayni sekilde tutumlar da basitlestirici bir isleve sahiptir ve karmasik evrenlerin
basitlestirilmesine yol acan genellemeler verir. Islevin karsilanmas: ise gereksinimlerin
dogrudan tatmin edilmesini igerir. Kendini savunma islevi, kisinin 6z degerlendirmesini

desteklemek i¢in bazi tutumlar edinmesini igerir.

Tutumlarin olusum ve degisimine yonelik olarak gelistirilen temel bazi kuramsal

yaklasimlar bulunmaktadir. Bu yaklagimlar (Freedman vd., 2003):

1. Kosullanma ve pekistirme,
2. Islevsellik,
3. Bilissel tutarhiliktir.

Kosullanma ve pekistirme yaklagimlari tutumlari, aligkanliklar olarak ele almakta,
diger 6grenme bicimlerine uygulanan ilkeler tutum olusumunu belirlemektedir. Hedef
teorisine gore, kisi gelirini maksimize eden bir tutum benimser. Islevsellik, tutumlar

hizmet ettikleri islevler veya bireye sagladiklar1 faydalar agisindan ele alir. Biligsel
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tutarlilik ise, insanlarin bilisleri ve davranislart arasinda uyumlu bir iliski kurma

egiliminde olduklarini belirtir (Freedman vd., 2003).

SOKUM ve tutum ile ilgili ¢alismalar incelendiginde; Giirel ve Cetin (2020) Gazi
Universitesi Sosyal Bilgiler 6gretmen adaylarmm SOKUM yénelik tutum ve
farkindaligin belirlenmesine yonelik yapmis olduklar1 calismada, kisilerin SOKUM kars1
tutumlarinin yiiksek olmasia ragmen basar1 diizeylerinin diisiik ve SOKUM yonelik
farkindaliklarinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Giirel ve Cetin (2018) Bartin ilinde
SOKUM tutum o&lgegi gelistirerek gecerlilik ve giivenilirliklerini kanitlamak {izere
yapmis olduklar1 calismada 23 ifadeden olusan SOKUM &lgegini olusturmuslardir.
Giilduran ve Giildogan (2021) Mugla ilinde isgdrenler {izerine SOKUM tutumlarinin
belirlenmesi amaciyla yapmis oldugu ¢aligmada, isgorenlerin SOKUM tutumlarinin
yiiksek oldugu sonucuna ulasmustir. Giines ve Alagdz (2018) Erzincan Universitesinde
egitim goren Ogrencilerin kiiltiirel miras tutumlarinin belirlenmesi amaciyla yapmis
olduklar1 ¢alismada kiiltiirel mirasa tutumlar yiiksek bulunmustur. Qiu vd. (2020) yerel
halkin deger tanima ile tutum arasindaki iliskileri ve kiiltiirel miras alanini ziyaret etme
niyetini anlamak i¢in bir vaka calismasi olarak Cin’in Zhejiang Eyaletindeki Longquan
Seladon’unun geleneksel pisirme teknolojisini kullanarak yapmis olduklari ¢alismada,
yore halkinin SOKUM degerini bilisleri, tutumlar1 ve seyahat niyetleri arasinda dnemli
pozitif korelasyonlar ortaya c¢ikarilmis olup, deger bilisinin seyahat niyetine
sekillenmesinde tutumlar aracilik rolii oynamistir. Bu bulgular, 6zellikle turizm {irtin
tasarimi, pazarlama ve gelistirme sonrasi degerlendirme ile SOKUM alanlarinin
korunmast ile ilgili olarak SOKUM ile ilgili turizm gelisimine iliskin bilgiler verilmistir.
Wei vd. (2021) Cin’in Wen Ilgesinde ikamet eden yerel halkin mirasa yakinhigi, SOKUM
turizminin algilanan etkileri, tutum ve destek arasindaki iligkileri incelemeyi
amagladiklar1 ¢alismada, yerel halkin miras yakinliginin algilanan olumlu etkiler tizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu, ancak algilanan olumsuz etkiler iizerinde higbir etki
olmadig1 tespit edilmis olup yerel halkin mirasa yakinlig1 ve algilari, turizmin gelisimi
icin tutumlarinin 6nemli Olgiide etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Liu vd. (2020)
turistlerin SOKUM korumaya yénelik tutumun, algilanan sorun, algilanan deger ve
miisteri katitlimimin ICH hatiras1 satin alma niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan ¢alismada, SOKUM korumaya y6nelik tutumun, algilanan degerin ve
miisteri katilimmin SOKUM hatirasi satin alma niyeti {izerinde anlamli ve olumlu bir

etkiye sahip oldugunu gostermistir. Algilanan degerin satin alma niyeti iizerinde en
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onemli ve olumlu etkiye sahip oldugu, ardindan miisteri katilim1 ve SOKUM korumaya
yonelik tutum, algilanan problem, SOKUM hatirasi satin alma niyeti iizerinde dnemli ve

olumsuz bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
4.1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici satin alma davranigi, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri satin alirken
sergiledikleri psikolojik, sosyal ve kiiltiirel etkilesimleri iceren bir siiregtir (Ali ve Anwar,
2021). Bu siirecin anlasilmasi, iirlin veya hizmet sunan firmalarin, tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentilerine daha i1yi cevap vermesine yardimci olabilir (Orji vd., 2017). Bu nedenle,
tiiketici satin alma davranigini agiklayan modeller, pazarlama yoneticileri i¢in dnemli bir
ara¢ olarak goriilmektedir. Tiiketici satin alma davranig siirecinde igletmeler, bireylerin
iriine ya da hizmete verdigi tepkileri belirlemek amaciyla kullandiklar1 araglarin gorsel
ve sematik olarak model halinde gosterilmesidir (Joseph, 2022). Bu modellerden Katona
modeli, Katona (1964) tarafindan tiiketici davranisindan rasyonel tiiketici davranisin
bilingli se¢im, aligkanliklar veya diirtiisel davranis tarafindan gelistigini savunmakta olup,
ilgili teorinin smirli rasyonellik ile hareket eden bireylerin mevcut karar verme
modellerinin 6nciil noktasi oldugu belirtilebilir (Kaczmarczyk, 2006). Diger bir model
olan Lazersfeld modelinde, tiiketici davranigini etkileyen faktorlerin, bireyleri belirli bir
iirtinii satin almaya yonlendiren ve davranig yoniinii belirleyen bilgi diizeyi, kiiltiir, maddi
ve fiziksel olanaklar oldugu vurgulanmaktadir (Goldsmith ve Goldsmith, 2011). Diger
bir model olan March ve Simon, tarafindan kurulan emek hareketliligi belirleyicileri
modellerinde, "galisanlarin" hareketliliginde ana faktoriin is tatmini oldugunu
belirtmislerdir. Ilgili modelde is arayanlarin is ve isyeri secerken dikkate aldiklari
kriterlerin is ve igyeri kararlarini nasil etkiledigi ifade edilmektedir (Morrell vd., 2001).
Diger bir model olan Nicosia modelinde isletme, tiiketici ile kendi bilgileri tizerinden
iliski kurmaya c¢alistiginda, tliketicinin iletisimini satin alma davranis1 ile gosterdigi
durumu vurgulamaktadir (Jisana, 2014). Diger bir model olan Hovard-Sheth modelinde
tiiketicilerin marka tercih davranisini incelenmekte olup, ilgili model marka tanimanin
tesadiif degil sistematik bir silire¢ olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bu model objektif
olarak olusturulmus cagdas tiiketici davranis modellerinden biridir (Farley ve Ring,
1970). Son olarak Engel-Kollat-Blackwell modelinde ise temelde bilingli bir problem
¢Ozme ve tiiketici davranis1 6grenme durumlari arastirilmaktadir (Tidwell, 2015). Model,

tiiketicilerin aktif bilgi arama ve degerlendirme siirecini tanimlamakta olup, tiiketicilerin
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karar verme bilesenlerini (ihtiyaglar, algilar, kisilik, motivasyon, tutumlar ve 6grenme),

iligkilerini ve etkilesimlerini gostermektedir (Jisana, 2014).

Sekil 5: Tiiketici Davranis1 Etkileyen Faktorler

TUKETICI
Tehdit edici 1
faktorler { !
Algilama > Davranisin yon »  Satm alma
kazanmasi
Tutum
faktorleri

Kaynak: Victor vd. (2018)

Tiiketicilere iiriin kategorileri ve markalarla ne zaman karsilastiklarini, markalar
hakkinda ne diistindiiklerini, tiriinler hakkinda ne diisiindiiklerini, marka se¢imlerini nasil
yaptiklarini ve satin alma sonrasi memnuniyetlerini sorarak arastirma yapar (Jamal ve
Goode, 2001). Pazarlama yonetiminde, turistlerin bir {iriinii satin alma siireci su sekilde
temsil edilir: gegmisteki yontemi hatirlamak, {iriinii yakin zamanda satin almis az sayida
miisteriyle gorliserek nasil satin alacaklarina karar vermek; tahmin yonteminde, triinii
satin alan misteriyle iletisime gecerek tirlinii satin almak istemesi ve satin alma siirecini
nasil tamamladiklarini belirtmesi; kurallar yaklagiminda tiiketicilere bir {iriinii satin
almanin ideal yolunun ne oldugunu sormak; kisisel arastirma yontemleri ve harekete
gecme motivasyonu satin alma karar siirecinin 6nemli asamalaridir (Bardakoglu, 2011;

Kotler vd., 2017; Oh vd., 2004).

Tiiketici ihtiyaclarimi karsilayan {irlin ve markalarla ilgili bilgileri inceler, diger
iriin ve markalarla karsilastirir ve en uygun olanlar1 belirler. Bu kararin alinmasinda
sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi ¢ok Onemlidir (Altunisik ve Bas, 2011).
Tiiketici degerleme siirecinde asagidaki noktalar vardir. Ilk olarak, her tiiketici bir {iriinii
bir dizi 6zellik olarak goériir. Ornegin bir restoran igin bu 6zellikler yiyecek ve igecek
kalitesi, menii se¢imi, hizmet kalitesi, ambiyans, konum ve fiyattir. Tiiketicilerin bu
ozelliklere verdigi 6nem, ihtiyaclarina gore degismektedir (Durmaz ve Bahar, 2011).
Tiiketicilerin hizmeti satin alma esnasinda olusan riskleri azaltabilmek i¢in olusturulmus

bilgi kaynaklar1 asagida maddeler halinde verilmistir (Kotler vd., 2017: 221):

e Kisisel kaynaklardan bilgi arama (aile, arkadas gibi)

e lyi bir iin yapmus bir isletmeye giivenme,
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e Garanti arama,

e Satin almadan Once hizmeti denemek isteme veya hizmet olanaklarini ziyaret
etmeyi isteme,

e Rakip hizmetler hakkinda ¢alisanlardan bilgi isteme,

e Somut ipuclar1 veya diger fiziksel kanitlar1 gorme,

e Internet kullanarak hizmet sunumlarini karsilastirma.

Sekil 6: Satin Alma Kararini Etkileyen faktorler

Tutum ve
Davranislar
Tutuma Yonelik
Alternatiflerin > Saﬁlri‘ ttlima Sag; rz:rl:na
Degerlendirilmesi y
Beklenmedik

Durumsal Faktorler

Kotler ve Levy (1969)’c goére satin alma karar tiiketicilerin, karar verme
asamalarindaki mal ve hizmetlerin satin alinmasinda, kullanilmasinda ve elden
cikarilmasinda gosterdigi davramiglardir. Diger bir tanima gore satin alma karari,
bireylerin mal ve hizmetleri degerlendirirken, elde ederken, kullanirken veya elden
cikarirken katildig1 karar verme siireci ve fiziksel faaliyettir (David ve Albert, 2002).
Schiffman ve Kanuk (2007) tiiketici davramiginin, bireylerin gereksinimlerini
karsilamasin1 bekledikleri iiriin, hizmet ve fikri satin alma, kullanma, degerlendirme ve
elden c¢ikarma arayisinda sergiledikleri davramiglar oldugunu ileri slirmiistiir. Zaman
gerektiren hizmetlerde (tatil, seyahat vb.) kararlar tiiketici davranislarinin énemli bir
boliimiinii olusturmaktadir. Dikkat ¢eken bir husus, satin alma kararinin mal veya hizmet
almi ile bitmedigi, satin alma sonrasi faaliyetlerinde tiiketici davraniglarindan

olustugudur (Khuong ve Duyen, 2016).
4.2. TEKRAR SATIN ALMA NIYETI

Tiiketiciler, kisisel arzu/isteklerini ve ihtiyaglarini gidermek i¢in ekonomik mal
ve hizmetleri satin alan bireylerdir (Kim vd., 2001). Tiiketici davranisi, bireysel
tiikketicilerin ihtiya¢ ve motivasyonlarini, 6grenme siireglerini, kisiliklerini, algilarini,

tutumlarini ve inanglarini; ayrica kiiltiir, sosyal simif, referans grup ve aile gibi sosyo
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kiiltiirel faktorlerin timiidiir (Kop, 2008). Turizmde tiiketici davranisi ise, bireylerin
seyahat ederken ihtiyaglarini karsilayan iiriin, hizmet ve fikirlerinin aragtirilmasi, satin
almasi, kullanmasi ve degerlendirmesi i¢in sergiledikleri davranis olarak tanimlanabilir

(Dimanche ve Havitz, 1995).

Niyet, tiiketicilerin satin alma davranisindaki en Onemli faktor olarak kabul
edilmekte olup, kisilerin bir eyleme ya da iiriine kars1 gelistirdikleri tutum ve davranig
arasindaki iligkileri test etmek amaciyla kullanilmaktadir (Espejel vd., 2008). Niyet,
kisilerin bir eylemi gergeklestirmeden once eylemi planlamak veya gerceklestirme
diistincesi olarak nitelendirilmekte olup (Cheng ve Yee, 2014), davranisi
gerceklestirmede dnemli bir rol oynamaktadir. Tekrar satin alma niyeti, tiiketicinin bir
markaya ait {lirlinii ya da destinasyonu satin almasindaki davranigsal eylemini yansitir
(Hellier vd., 2003). Teorik olarak, tiiketici tercihi, niyetlerinin dogrudan bir Onciiliidiir
(Bagozzi, 1982). Hellier vd. (2003), marka tercihlerinin, algilanan alternatifler i¢in
Ogrenilmis bir egilimi gosterdigi ve yeniden satin alma niyeti ile giiglii bir sekilde iliskili

oldugunu belirtmistir.

Tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin bir hizmet saglayici ile gelecekte bir
faaliyette bulunma karart ve bu faaliyetin ne sekilde gergeklestirilecegi olarak
tanimlanabilir (Sullivan ve Kim, 2018). Zeithaml vd. (1996) tekrar satin alma niyetini,
misterinin tiikketilen hizmetin performansina karsit tutumunun sonucu olarak
tanimlamaktadir. Tekrar satin alma niyeti ve sadakat genellikle karistirilan yapilar olup,
amaclanan davranis1 ifade eden tekrar satin alma niyetinden farkli olarak sadakat,
miisterilerin belirli bir iirlinii veya hizmeti zaman i¢ginde yeniden satin alma taahhiidii ve
tercihi olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1989). Miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma
niyeti belirleyicisi olarak kabul edilmekte olup, tiiketicilerin ruh hali ve gecmis
deneyimler (Lilijander ve Mattsson, 2002), etki, deger ve inang¢ (Patterson ve Spreng,
1997; Butcher vd, 2002), hizmet kalitesi (Hume vd., 2007), miisteri asinalig1 (Soderlund,
2002), hizmet hatas1 ve kurtarma (Anderson ve Sullivan, 1993) gibi konularla birlikte

incelenmistir.

Tekrar satin alma niyeti, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetinin dogrudan
bir Onciilii (Patterson ve Spreng, 1997), hizmet kalitesi ile tavsiye etme niyetinin dolayl
bir yordayicist ve moderatorii (Caruana vd., 2000) olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
iligkiler, tliketicilerin hizmeti ya da {irlinii yeniden satin almak i¢in bir deger duygusu

hissetmeleri gerektigini gostermektedir. Ayrica, degerin tamamen tekrar satin alma
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niyetine duyulan memnuniyet araciligiyla aracilik ettigi sonucuna ulagilmistir (Patterson
ve Spreng, 1997). Bu nedenle, hizmeti kaliteli ve tatmin edici bir deneyim olarak

degerlendirmek i¢in miisterilerin deger algilarindan memnun olmalar1 gerekmektedir.

Miisterinin satin alma O6ncesi iiriine ya da hizmete asinali§inin hem memnuniyeti
hem de tekrar satin alma niyetini etkileyerek ilgili {irlin ya da hizmete kars1 memnuniyeti
sagladig1 ve bdyle tiiketicilerin memnun oldugu bilinmektedir (Soderlund, 2002).
Isletmelerinin hizmet performanslar1 yiiksek oldugunda, tiiketiciler memnuniyet
duydugunu, performans disik isletmelerin ise sadik miisterilerin = bile
memnuniyetsizligini ve bu durumun tekrar satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi

diisiiniilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).

Tekrar satin alma niyeti, miisterinin tekrar aligveris yapip yapmayacagini veya
isletmenin hizmetlerini tekrar kullanip kullanmayacagini belirleyen davranigsal
durumlarini ifade etmektedir (Huang vd., 2014). Pandiangan vd., 2021, tiiketiciler bir
irtinii satin aldiktan sonra, ilgili lirinden memnun kalabileceklerini ya da memnun
olmayabileceklerini belirtmekte olup, tiiketicilerin ilgili {irlinde satin alma sonrasi
davraniglarda bulunabileceklerini belirtmektedir (Bolton vd., 2000; Kaynak, 2003). Bir
tirinden memnun olan tiiketiciler, ilgili {irlinii satin almak i¢in isletmeyi tekrar ziyaret
edebilecek, satin aldig: irlinii bagkalarina tavsiye edebilecek, rakip markalarin reklamlar
ilgili tiiketiciyi cok daha az etkileyecek ve o isletmeden baska {iriinler satin ama davranisi
sergileyebilecektir (Durvasula vd., 2004). Yeniden satin alma niyetinin, belirli bir siire
boyunca tekrar tekrar gerceklestirilen ve aktif olarak begenilen ve olumlu etkisi olan bir
irlin veya hizmeti ilk kez satin aldiktan sonra tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen satin
alma faaliyeti oldugu sonucuna varilabilir. Ge¢gmis deneyimlere dayali bir {iriin veya
hizmete yonelik tutum (Silva ve Nof, 2015) ve tekrar satin alma niyeti, tliketiciler
mal/hizmet satin aldiktan sonra ortaya c¢ikmakta olup, tiiketici mal/hizmetleri
kullandiktan sonra yeniden satin alma arzusu olusmaktadir (Bolton vd., 2000; Kaynak,
2003; Wathne vd., 2001). Tekrar satin alma niyeti, bireyin ayni firmadan tekrar satin alma
konusundaki yargisi olarak tanimlanabilir (William ve Auchil, 2002). Miisterilerin ayni
hizmet saglayicty1 segme ve aynmi hizmeti satin alma kararinin nedeni daha Onceki
deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Tekrar satin alma niyeti, bir bireyin ihtiyaglarin
karsilayan ayni isletme hakkindaki yargisint ve mevcut hizmet durumunun bir
degerlendirmesini igermektedir (McDougall ve Levesque, 2002). Miisterilerin tekrar satin

alma niyeti, uygun performans kriterleri (faydalar), rekabet ve maliyet hususlar1 (Kumar,
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2002) gibi gecmis islemlerinde elde edilen degere dayanir (Kaynak, 2003). Miisterilerin
tekrar satin alma niyeti, dnceki islemlerinden elde edilen degere baghdir. Isletmelerin
uygun performans Kkriterleri (faydalari), rekabet ve maliyet hususlar1 (Kumar, 2002),
gelecekteki satin alma niyetlerinin de miisteri memnuniyeti ile bir iliskisi vardir
(Durvasula vd., 2004; Patterson vd., 1997). Genel olarak, tiiketiciler gelecekteki satin
alma niyetlerini elde edilen degerlere dayali olarak degerlendirilmekte ve ilgili iirtinden
saglayacagl faydalar tiiketici tarafindaki beklentilerinin bir temsilcisi olarak

karsilasilmaktadir.
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IKINCi BOLUM
AMAC ONEM HIiPOTEZ

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

SOKUM aktarimina gereken dnemin verildigi, kiiltiirel degerlerin korundugu bir
toplum olunmalidir. Bu nedenle yerel halkin ve ziyaretcilerin SOKUM’e yonelik aidiyet
duygusunun, gastronomi imajmin ve tutumunun belirlenmesi, milli degerlerin
benimsenmesine ve yasadigi toplumu daha iyi taniyan bireylerin yetismesine katki
saglayacagi diisliniilmektedir. Bu aragtirmanin temel amaci Afyonkarahisar ilinin yoresel
mutfak kiiltiiriiniin korunmasi ve gastronomi turizminin gelistirilmesi adina yerel halk ve
ziyaretcilerin duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imajina yénelik algilari ile SOKUM
kapsamindaki tutumlarinin incelenmesidir. Arastirmada ek olarak yerel halk ve

ziyaretgilerin ilgili unsurlara yonelik tekrar satin alma niyetleri de incelenmistir.

Giliniimiizde yiiksek gelir olusturan en 6nemli alternatif turizmi g¢esitleri arasinda
gastronomi turizmi gelmektedir. Yiiksek gelirin saglanmasi ise, gastronomik iirlinlere
yonelik duygusal aidiyet olusturulmus sadik turistler ve destinasyona yonelik gii¢lii bir
gastronomi imaj1 ile gergeklestirilebilir. SOKUM alaninda turistlerin ve yerel halkin
gastronomi imajini etkileyen unsurlar konusunda literatiirde yeteri kadar ¢calismanin yer
almamasi ve Afyon kaymag ve Tiirk lokumunun gastronomi turizmi olarak ele alinip,

ilgili konuya odaklanilmasi ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Kiiltiirel mirasin ve kiiltiirel kimligin ayrilmaz bir pargasi olan gastronomi turizmi,
destinasyon se¢iminde 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kozak,
Kozak ve Kozak 2012). Gastronomi ve turizmi birlestiren, yeme-igme deneyimi ve
tiiketiminden dogan hazzi konu edinen ydresel lezzetler, en degerli toplumsal kiiltiir
olarak goriilmektedir. Bu cergevede, diinya capinda zengin mutfak ve yemek kiiltiirleri
Oonemi artan bir turizm iriini haline gelmistir. Dolayisiyla bir bolgenin veya
destinasyonun yoresel yemeklerini tatmak ve bu yemekleri turistlere sunmay1 amaglamak
gastronomi turizmi kapsaminda turistler yoOresel yemekleri ve yemek kiiltiirtini
deneyimlemek icin seyahat etmektedirler (Celik ve Aksoy, 2017; Olmez vd., 2017;
Shenoy, 2005). Yeme aliskanliklar1 ve beslenmedeki degisiklikler bir¢ok faktore bagl
olarak degismektedir. Ayn1 zamanda insanlarin, toplumun ve cografi konumun benzersiz
etkisi altinda yemek kiiltiirii kategorisi olarak kabul edilmektedir. Diger bir deyisle

mutfak kiiltiirdi, bir toplumun veya toplulugun cografi, dini, tarihi, sosyolojik, psikolojik
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ve ekonomik ozelliklerine gdre olusturulan, benzersiz olan ve tiim paydaslar tarafindan

kabul gdren tiim yeme tarzlarini ve diyetlerini ifade etmektedir (Besirli, 2010:160).

Yoresel tatlar, gelenek ve gorenekler, beslenme kiiltiirli, yemek pisirme ve
hazirlama araglarmin timii Tiirk gastronomi kimlik mirasinin olusumunda c¢esitlilik
saglar. Gastronomi turizmi, kiiltiir turizmi kapsaminda pazara 6nemli girdiler saglayarak
ekonomik kalkinmaya katki saglamakta ve kiiltiir turizminin kapsami her gecen giin
genislemektedir. Gida turizminin gelismesiyle birlikte ¢esitli yontemler ortaya ¢ikmis,
cesitli kavramlar iiretilip yaygmlastirilmistir (Ozdemir ve Altmer, 2019: 1). Turistler
tatilleri sirasinda yemege biiyiilk 6nem vermekte, yerel lezzetlerin sunuldugu otantik
yasami kesfetmek istemektedirler. Ayni zamanda turistler ve uygulayicilar i¢in yiyecek —
icecek unsurlarinin en belirgin ve en 6nemli konular haline geldigi s6ylenebilir. Giiglii bir
gastronomi kiiltiir algisinin ve tutumunun olmast bu c¢aligmanin Afyonkarahisar’da

yapilmasini 6nemli hale getirmektedir.
2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

2.1. ARASTIRMA MODELINDE YER ALAN DEGISKENLERE YONELIK
HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI

Arastirmanin bu boliimiinde modelde yer verilen degiskenler arasindaki iliskilere
ve etkilere yonelik hazirlanmis ¢aligmalar incelenmis olup, ilgili ¢calismalar sonucunda

vvvvv

gelistirilmisken H2 4,6,8,10,12,14 1s€ ziyaretgilere yonelik gelistirilmistir.
2.1.1. Duygusal Yiyecek Aidiyeti ile Gastronomi imaji iliskisi

Aidiyet, bireyleri i¢inde yasadiklart ve deneyimledikleri maddi ve sosyal
diinyalarla iliskilendiren dinamik bir duygusal bagliliktir (Wood ve Waite, 2011). Imaj,
belirli bir destinasyonla ilgili olarak diisiiniildiiglinde, o destinasyonun daha kolay akilda
kalmas1 ve daha ¢ok ziyaret edilmesi i¢in yapilan caligmalar anlamina gelmektedir.
Gastronomi imaj1 ise, birinci ziyaret amaci destinasyonun belirli bir bolgeye ait
gastronomik degerlerini deneyimlemek olan turistlerin gastronomi anlayis1 olarak
tanimlanmaktadir (Y1ldiz, 2019). Bu tanimlardan da anlasilacagi iizere yiyeceklere karsi
aidiyet duygusu olugsmus turistlerin bir destinasyon gastronomisine yonelik imaj algis1 ve
duygusunun etkisinin oldugu diisiiniilebilir. Duygusal yiyecek aidiyetinin gastronomi
imajina yonelik etkisi ve iliskisine yoOnelik olarak, yazarlar tarafindan yapilmis

arastirmalar incelendiginde;
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Bezirgan (2019) tarafindan turistlerin duygusal yiyecek aidiyetleri ve gastronomi
imaj1 algilarmin Tirk mutfaginin marka bilinirligi lizerine ydnelik yapmis oldugu
calismada, duygusal aidiyetin, gastronomi imaji ve gastronomi bilinirligi iizerinde,
gastronomi imajinin ise gastronomi bilinirligi iizerinde olumlu ve anlamli etkileri oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Bezirgan vd. (2017), Antalya ilindeki turistlerin destinasyon imaji, algilanan
deger, aidiyet ve davranigsal niyetler degiskenleri arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla
yapmis olduklar1 c¢alismada, aidiyetin destinasyon imaji iizerinde etkisinin oldugu

belirlenmistir.

Bezirgan ve Kog¢ (2014), tarafindan Cunda adasinda yerel mutfaklarin
destinasyona yonelik aidiyet olusumu ile ilgili yapmis oldugu ¢alismada, destinasyonda
sunulan yiyecek ve igeceklerin destinasyona yonelik aidiyet olusumu {izerinde cesitli
etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Ozellikle destinasyon imaji, destinasyon sadakati

gibi konularda yiyecek aidiyetinin 6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir.

Dagistan (2019), Kirsehir ilinde turistlerin destinasyona yonelik imaj,
memnuniyet ve aidiyet degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapmis
oldugu caligmada, imaji boyutlarindan destinasyon markasinin, turist memnuniyeti ve
aidiyeti olumlu yonde etkiledigi, eglence, doga ve kiiltiir boyutlarinin turist memnuniyeti

ve aidiyeti lizerine pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Dagistan ve Misirli (2021), Kirsehir ilinde turistlerin destinasyona yonelik imaj,
memnuniyet ve aidiyet degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapmis

oldugu ¢alismada, ilgili degiskenler arasinda iliski oldugu belirlenmistir.

Giritlioglu ve Oksiiz (2016), Gaziantep ilinde destinasyon marka imaj1 ve aidiyet
boyutlarinin belirlenmesi ve marka imajin aidiyet lizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapmis olduklar1 ¢aligmada, marka imajinin aidiyet lizerinde etkisinin oldugu

belirlenmistir.

Saglhik ve Tiirkeri (2015), Palandoken kayak merkezinde yapilan calismada
destinasyon imaj1 ve kisiliginin destinasyon aidiyetine etkisini belirlenmesine yonelik
yapmis olduklar1 ¢aligmada, destinasyon imajinin hem destinasyon kisiligi hem de
destinasyon aidiyeti etkiledigi ve destinasyon kisiliginin ise aidiyeti etkiledigi tespit

edilmistir.
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Duygusal yiyecek aidiyeti ile gastronomi imajina yonelik yapilan arastirmalar
incelenmis olup, bu inceleme neticesinde tez arastirmasina yonelik birinci ve ikinci

hipotezler agsagida belirtildigi gibi kurulmustur:

Hi2: Duygusal yiyecek aidiyetinin gastronomi imaji iizerinde pozitif yonlii

anlamli bir etkisi vardir.
2.1.2. Duygusal Yiyecek Aidiyeti ile Tutum Tliskisi

Kisinin olumlu, olumsuz ya da tarafsiz goriislere sahip olabilecegi, belirli tutumlar
sergileyebilecegi, herhangi bir nesne ya da olay i¢in tutumun olusabilecegi bilinmektedir
(Bohner ve Wanke, 2002). Limbu vd. (2012) bir iiriin veya markaya yonelik tiiketici
tutumlarinin bu irlinii veya o markay1 satin alma niyetini etkiledigini ifade etmistir.
Jalilvand vd. (2012) ayrica marka aidiyeti, marka imaj1 ve turist tutumunun seyahat niyeti
tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu goéstermistir. Duygusal yiyecek aidiyetinin somut
olmayan kiiltiirel miras tutumuna yonelik iliskisine ve etkisine yonelik olarak, yazarlar

tarafindan yapilmis aragtirmalar incelendiginde;

Aslamaci ve Eker (2016), imam-hatip lisesi dgrencilerinin dini tutum ve okul
aidiyet diizeyleri arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla yapmis olduklari ¢aligmada,

ilgili degiskenler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ayazlar ve Ayazlar (2016), yerel halkin aidiyet duygusunun turizmin etkilerine
yonelik tutumuna olan etkisi ile yerel halkin bu tutumunun onlarin yasam tatminine olan
etkisini belirlemek amaciyla yapmis olduklar1 c¢aligmada, ziyaretgilerin aidiyet

duygularinin turizm etkilerine yonelik olan tutumlarini etkiledigi belirlenmistir.

Gutierrez vd. (2022), PISA 2018 raporundan aragtirmaya yonelik tutum degiskeni
olarak benlik kavrami ve aidiyet duygusu iizerine yapmis olduklar1 ¢caligmada, kisisel ve
egitsel benlik kavrammin pozitif yonde iliskili oldugunu, her iki faktdr de egitim
merkezine aidiyet duygusuyla pozitif yonde iliskisi oldugunu, okul ve kisisel benlik
kavramu ile aidiyet duygusu arasinda dogrudan ve pozitif bir iligskinin var oldugu ve tutum

degiskeni ile aidiyet degiskeni arasinda pozitif yonde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Homer ve Kahle (1988), bireysel degerler, aidiyet, tutum ve davranigsal
hiyerarsiye yonelik yapmis oldugu ¢alismada, ilgili degiskenler arasinda yiiksek diizeyde
korelasyon oldugu ve bireysel degerlerin hem aidiyet hem de tutum degislerini etkiledigi;
aidiyet degiskeninin ise tutum ve davranigsal hiyerarsi iizerinde etkisinin oldugu

belirlenmistir.
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Kurtulus (2019), bireylerin yemek tutumu ve aidiyet arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla yapilan ¢aligmada, ilgili degiskenler arasinda iliski tespit edilmis olup, bu

iliskinin diistik oldugu belirlenmistir.

Ndhlovu (2010), Avustralya’daki Afrikali gégmenlerin tutumlarinin etnik dillere
yonelik aidiyet duygularina etkisini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada, gégmen

tutumlarinin aidiyet duygulari iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Nguyen (2020), Vietnam’da Y kusagina mensup gelismekte olan girisimcilerin
girisimcilik kararlarini etkileyen faktorleri arastirmak amaciyla yapilan ¢alismada hem
nitel hem de nicel metodolojileri iceren karma bir yontem kullanilmistir. Aragtirma
sonuclarina gore, girisimcilik egitimi, aile ge¢misi, girisimcilik ekosistemi, algilanan
davranigsal kontrol, sosyal degerleme, algilanan firsat, tutum, girisimci 6z-yeterlik ve
girisimcilik dahil olmak {izere Vietnam’daki Y Kusagma ait yeni ortaya c¢ikan

girisimcilerin aidiyet duygularini etkiledigi belirlenmistir.

Qiu vd. (2020), yerel halkin deger tanima ile tutum arasindaki iligkileri ve kiiltiirel
miras alanini ziyaret etme niyetini anlamak i¢in bir vaka c¢alismasi olarak Cin’in Zhejiang
Eyaletindeki Longquan Seladon’unun geleneksel pisirme teknolojisini kullanarak yapmis
olduklari ¢alismada, yerel halkin SOKUM degerini bilisleri, tutumlar1 ve seyahat niyetleri
arasinda onemli pozitif korelasyonlar ortaya g¢ikarilmis olup, deger bilisinin seyahat
niyetine sekillenmesinde tutumlar aracilik rolii oynamistir. Bu bulgular, 6zellikle turizm
{irlin tasarimi, pazarlama ve gelistirme sonrasi degerlendirme ile SOKUM alanlarinin

korunmast ile ilgili olarak SOKUM ile ilgili turizm gelisimine iliskin bilgiler verilmistir.

Smith vd. (2020), 4. smif 6grencilerine yonelik tutumlarindaki kiiltiirlerarasi
farkliliklarinin okula yonelik olusan aidiyet duygusuna etkisini belirlemek amaciyla
yapmis olduklar1 ¢calismada, 6grenci tutumlarinin aidiyet duygusu lizerinde pozitif etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Tung (2019), Canakkale Onsekiz Mart Universitesinde egitim goren 6grencilerin
aile aidiyeti ve tutumlar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada, 1lgili
degiskenler arasinda iligki bulunmus olup bu degiskenlerin demografik 6zellikler

tizerinde etkisinin olmadig belirlenmistir.
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2.1.3. Gastronomi Imaji ile Tutum iligkisi

Gastronomi imajinin tutum tizerindeki etkisi ve iligkisine yonelik olarak, yazarlar

tarafindan yapilmis arastirmalar incelendiginde;

Akyol (2019) ziyaretgilerin destinasyona yonelik tutumunun, gastronomi imajina
ve ziyaret niyetine etkisini belirlemek amaciyla yapmis olduklari ¢alismada, tutum

degisenin hem gastronomi imajina hem de tekrar ziyaret niyetine etki ettigi belirlenmistir.

Basgoze ve Kazanci (2014) miisteri tutumlarinin, satin alma niyetleri ve marka
imajma etkisini belirlemek amaciyla yapmis oldugu calismada, ilgili degiskenlerin
etkileri incelendiginde tutumun hem satin alma niyetine etkisi hem de marka imajina

etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Chae vd. (2020) Kore moda dramasinin 6zelliklerinin tiiketici tutumu, ulusal imaj
ve tiiketici kabul niyeti lizerindeki etkisini belirlemek amaci ile yapilan calismada,

tutumun hem imaja hem de tiiketici kabul niyetine etkisinin oldugu belirlenmistir.

Chih-Chung (2012) marka imajinin ve reklam sikliginin tiiketicilerin tutumu
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapmis olduklar1 ¢aligmada, marka imajinin

tilkketicilerin reklama kars1 tutumu tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Cavusoglu ve Durmaz (2019) yesil otel miisteri iizerine yesil davranigin ve
tutumun tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkisinde imajin diizenleyici roliinii belirlemek
amactyla yapmis olduklar1 calismada yesil davranis ve tutumun tekrar ziyaret etme

niyetini pozitif yonde etkiledigi ve imajin diizenleyici etkisinin oldugu belirlenmistir.

Dikme (2021) yurt dismna seyahat eden bireylerin etnosentrizm tutumun
destinasyon imaj1 lizerinde etki edip etmedigini belirlemek amaciyla yapmis oldugu

calismada tutumun imaj iizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Faircloth vd. (2001) marka tutumunun marka imaj1 ve marka degeri lizerine etkisi
belirlemek amaciyla yapmis olduklari c¢aligmada, degiskenlere iliskin korelasyon
degerlerinin anlamli oldugu ve marka tutumunun hem imaj hem de deger lizerinde pozitif

yonlii etkisinin oldugu belirlenmistir.

Gosal vd. (2020) Endonezya’nin en ¢ok ziyaret edilen sehirlerinden biri olan
Bandung’da e-WOM’un seyahat niyeti, seyahat karari, sehir imaj1 ve bir turizm sehrini
ziyaret etme tutumu tlizerindeki etkisini belirlemek amaci ile yapmis olduklar1 ¢alismada,

e-WOM’un tutum, sehir imaji, seyahat niyeti ve seyahat karari tizerinde 6nemli bir etkisi
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oldugu, tutum degiskeninin sehir imaji ve seyahat niyeti iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu ve seyahat niyeti, seyahat kararlar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit

edilmistir.

Huang ve Veen (2018), Avustralya’ya gelen Cinli potansiyel turistler arasinda
algilanan turist tutumunun destinasyon imajin1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerinde
cinsiyet ve neslin diizenleyici rollerini incelemek amaciyla yapmis olduklar1 ¢aligmada
turist tutumunun destinasyon imajini ve tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi

belirlenmistir.

Hultman vd. (2015), olumlu bir sehir imajinin turistlerin tutumlarim
belirlenebilecegini bulmustur. Lopes (2011) de sehir imaji ve tutumu kavraminin
birbiriyle iliskili olduguna tespit etmistir. Han vd. (2009) bir yere yonelik tutum genel

sehir imajini etkiledigini belirtmistir.

Kement (2019) yesil otel miisterilerine yonelik, yesil tutumun davranigsal niyete
etkisinde imajin aracilik roliiniin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapmis oldugu
calismada, tutumun davranigsal niyet degiskeni {izerinde etkisinin oldugu ve imaj

degiskeninin pozitif yonde aracilik rolii yaptig1 belirlenmistir.

Mangleburg vd. (1996), marka tutumunun marka imajina etki edip etmedigini
belirlemek amaciyla yapmis olduklar1 ¢alismada, yiiksek deneyime sahip tiiketicilerin
faydaci ipuglarina daha fazla odaklanmasi ve diisiik deneyime sahip tiiketicilerin kullanici
imajina dayali ipuglarina odaklanmasi gerektigi belirlenmis ve marka tutumunun marka

imajina etki ettigi belirlenmistir.

Mathew vd. (2021) motive edilmis tiiketici yenilikgiligi, yesil imaj ve algilanan
risk yoluyla Hindistan baglaminda insansiz gida dagitimi teknolojisini benimsemeye
yonelik tiiketici tutumunu ve niyetini belirlemek amactyla yapmis olduklari ¢alismada,
motive edilmis tliketici yenilik¢iligi ve bilissel olarak motive edilmis tiiketici
yenilikeiliginin, tiiketici tutumu ve niyetini pozitif yonde etkiledigi, algilanan gizlilik
riskinin tutum tizerinde olumsuz etkisinin oldugu ve yesil goriintiiniin drone kullanimina

yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Ozer (2011) markaya yénelik tutumun marka imaj1 ve satin alma niyetine etkisi
lizerine yapmis oldugu calismada, ilgili degiskenler arasinda pozitif yonlii korelasyon
bulundugu ve markaya yonelik tutumun imaj iizerinde etkisinin oldugu sonucuna

ulasilmustir.
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Park vd. (2011) perakendeci imajinin tiiketicilerin 6zel markaya yonelik tutumu
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapmis olduklar1 ¢aligmada, imajin markaya

yonelik tutum iizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Paul ve Bhakarb (2018) Hindistan’da yapilan ¢alismada imaj uyumunun satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi olup olmadigini ve markaya yonelik tutum ile
reklama yonelik tutumun gelismekte olan bir iilkede iliskilere aracilik edip etmedigini
belirlemek amaciyla yapmis olduklar1 ¢alismada, imaj uyumunun markaya yonelik tutum
tizerinde negatif ve reklama yonelik tutum iizerinde pozitif ve anlamh bir etkiye sahip
oldugu, reklam etkinliginin ise hem markaya yonelik tutum hem de reklama yonelik

tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Pereira (2019) seyahat motivasyonu ile turistlerin bir destinasyona yonelik
tutumlar arasindaki iligkiyi belirleme ve destinasyon imajinin seyahat motivasyonu ile
turistlerin destinasyona yonelik tutumlar1 arasinda oynadigi araci rolii degerlendirmeyi
amaglayan ¢alismada, Imaj teorisi ve planli davranis teorisi olmak iizere iki teorik mercek
kullanan c¢aligmanin bulgulari, turistlerin seyahat motivasyonu ile destinasyon imajinin
aracilik ettigi destinasyona yonelik tutumlar1 arasinda pozitif bir iligki oldugunu turizm
pazarlamacilarinin, turistlerin destinasyona yonelik olumlu imajin1 ve olumlu tutumunu
olusturmak i¢in turistlerin seyahat motivasyonunu artirmak i¢in miimkiin olan her tiirlii

cabay1 gostermeleri gerektigi belirlenmistir.

Rattanaphan ve Mat (2014) Tayland’daki dogrudan satis sirketlerinin segilen
belirleyicileri ile kurumsal imaji arasindaki iligkide tutumun araya giren etkisini
incelemek amaciyla yapmis olduklari ¢alismada, algilanan deger ile kurumsal imaj
arasinda tutumun tam aracilik etkisi oldugunu goriilmiis olup, giiven ve kurumsal imaj
arasindaki etki test edildiginde tutum kismi bir araci iken, tutum digerlerinde aracilik

etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Sentiirk ve Kartal (2018) tutum teorisinin {ilke imajina, iirlin imajina ve
miisterilerin satin alma niyetine etki edip etmedigini belirlemek amaciyla yapmis oldugu
calismada, tutum boyutlar1 olan biligsel ve duygusal tutumlarin iilke imaji lizerinde

olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Tayfun vd. (2019), yiyecek imajinin tutum ve tekrar satin alma niyetine etkisini

belirlemeye yonelik yapmis olduklari ¢alismada, ilgili degiskenler arasinda pozitif yonli
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bir iligkinin oldugu ve imajin hem tutum hem de tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisinin

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Atigan ve Yikselen (2016) Mugla’da miisterilere gida iirlinlerin tiiketimine
yonelik marka tutumu, imaj1, degeri ve giiveni iliskisini ve etkisini 6l¢gmek adina yapmis
oldugu c¢alismada, ilgili degiskenler arasinda bir korelasyonunu oldugu ve satin alma

davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Gastronomi imaj1 ile tutuma yonelik yapilan arastirmalar incelenmis olup, bu
inceleme neticesinde tez arastirmasina yonelik {i¢iincii, dordiincii, besinci, altinci, yedinci

ve sekizinci hipotezler asagida belirtildigi gibi kurulmustur:

Hz.4: Gastronomi imajinin kiiltiirel tutum iizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi

vardir.

Hse: Gastronomi imajimin ekonomik tutum iizerinde pozitif yonlii anlaml bir

etkisi vardir.

H7.s: Gastronomi imajinin sosyal tutum tizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi

vardir.

Arastirmada aym zamanda SOKUM tutumlarinin bir sonucu olarak kabul
edilebilecek tekrar satin alma niyetinin de {izerindeki etkisi ve iliskisine yonelik yazarlar

tarafindan yapilmis arastirmalar incelenmistir. Bu dogrultuda;

Anshu vd. (2022), cevrimi¢ci market perakendeciligini bir model cercevesinde
Cevrimigi Miisteri Deneyimi ve Tutumun tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla yapmis olduklar1 ¢alismada, tutumun tekrar satin alma niyeti

tizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Asti vd. (2021), elektronik magaza (e-market) uygulamalar1 i¢in kullanicilarin
tekrar satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yapilan bu
calismada, kullanicilarin e-market uygulamalari i¢in tekrar satin alma niyetini etkileyen

faktorlerin giiven, algilanan deger ve tutum oldugu tespit edilmistir.

Razak vd. (2019), marka farkindaligi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide
tutumunun diizenleyici etkisini belirlemek amaciyla yapmis olduklar1 calismada,
tutumun, marka farkindalifi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin yari-
moderatorii olarak hareket ettigini ileri siirmektedir. Calisma sonuglarina gore tutumun

marka farkindalig1 ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiyi diizenledigini, tutum
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yiiksek oldugunda marka farkindaligi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin
pozitif oldugunu, tutumun diisiik oldugu durumlarda ise marka farkindalig1 arasindaki
iliskinin azaldigini ve yeniden satin alma niyetinin negatif oldugu belirlenmistir. Ayrica
sonuglar, marka farkindaligi ve tutumun tekrar satin alma niyeti ile pozitif bir iligkisi

oldugunu ortaya koymaktadir.

Situmorang vd. (2021) tarafindan yesil markaya yonelik tutumun ¢evre dostu
trlinlerin yesil marka konumlandirmasi ve yeniden satin alma niyeti itizerindeki
diizenleyici etkisini, iiriin bilgisinin yesil markaya yonelik tutum tizerindeki etkisini ve
yesil {liriin bilgisinin yesil yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla yapmis oldugu ¢alismada, yesil marka konumlandirmasinin yeniden satin alma
niyeti lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu, yesil markaya yonelik tutum, yesil marka
konumlandirmast ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik roli tistlendigi
belirlenmistir. Benzer sekilde, yesil marka bilgisinin tutum {izerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu, ancak yesil bilginin yeniden satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisinin

olmadig1 belirlenmistir.

Surianto vd. (2022) tarafindan, Endonezya, Surabaya’da miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) kampanyalarinin marka farkindaligi, tutum ve kurumsal imajin yeniden
satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini belirlemek amactyla yapmis olduklari calismada,
CRM kampanyalarinin yeniden satin alma niyetleri {lizerinde dogrudan onemli bir
etkisinin olmadigini, fakat tutum ve kurumsal imajin yeniden satin alma niyetini olumlu

yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Wu ve Chang (2007) tarafindan c¢evrimig¢i satin alma baglaminda tutumunun
tiiketici davranisi tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada,
tutumunun ¢evrimigi aligveris deneyimi, tiikketici memnuniyeti ve ¢cevrimici aligveris igin
tekrar satin alma niyeti ile pozitif iliskili oldugunu; tutumun, tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Son olarak, duyguya dayali
memnuniyet, ¢evrimi¢i alicilarin  daha yiliksek risk tercihine sahip olarak

nitelendirildiklerinde yeniden satin alma niyetlerini artiracagi sonucuna ulagilmistir.

Tutum ile tekrar satin alma niyetine yonelik yapilan arastirmalar incelenmis olup,
bu inceleme neticesinde tez arastirmasina yonelik dokuzuncu, onuncu, on birinci, on

ikinci, on tig¢iincii ve on dordiincii hipotezler asagida belirtildigi gibi kurulmustur:
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Ho.10: Kiiltiirel tutumun tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkisi vardir.

Hu1-12: Sosyal tutumun tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii anlamly bir

etkisi vardir.

H1s.14: Ekonomik tutumun tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii anlaml

bir etkisi vardir.

Arastirmada duygusal yiyecek aidiyeti ve gastronomi imajinin da SOKUM
tutumunun bir sonucu olarak nitelendirilebilecek tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi

ve iligkisine yonelik olarak da yazarlar tarafindan yapilmis aragtirmalar incelendiginde;

Graciola vd. (2018) tarafindan, Brezilya’nin giineyindeki perakende pazarlar
baglaminda magaza imajimin tekrar satin alma niyetleri lizerindeki etkisini belirlemek
amactyla yapmis olduklar1 calismada, magaza imajimnin miisterilerin tekrar satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigini, diigiik ve yiiksek fiyat seviyelerinin bu etkileri

yumusattigini tespit etmislerdir.

Han vd. (2019), zincir et lokantasinin gastronomi imajinin (fonksiyonel, sembolik
ve deneyimsel), tatmin, uyarilma ve marka memnuniyetinin miisteri tekrar satin alma
niyeti olugturmadaki roliinii belirlemek amaciyla yapmis olduklari ¢alismada, tekrar satin
alma niyeti olusturmada gastronomi imaji, duygular ve memnuniyetin énemli bir rol
oynadigini hem tatminin hem de memnuniyetin araci olarak hareket ettigi belirlenmistir.
Ayn1 zamanda gastronomi imajimin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve

anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Huang vd. (2019) tarafindan, eko turistlere yonelik imaj ve algilanan degerin
tekrar satin alma niyeti Uizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklar
calismada hem imajin hem de algilanan degerin tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif

yonlii anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Kim ve Ok (2009), iliskisel faydalarin (giiven faydalari, sosyal faydalar ve 6zel
muamele faydalar1 dahil) miisterilerin olumlu esitsizlik ve duygusal aidiyet algilarini nasil
etkiledigini ve dolayisiyla miisterilerin tekrar satin alma niyetlerinin ortaya ¢ikis siirecini
amagladiklari bu calismada, 6ncelikle “iliskisel faydalar”, “olumlu esitsizlik”, “duygusal
aidiyet” ve “tekrar satin alma niyeti” yapilar1 arasinda var olan iligkilerin kavramsal bir

modelini gelistirmis olup, iliskisel faydalarin miisterilerin belirli restoranlarla ilgili olarak

duygusal bir aidiyet ve tekrar satin alma niyeti olusturmaya tesvik ettigini
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belirlemislerdir. Ayn1 zamanda duygusal aidiyetin tekrar satin alma niyeti {izerinde

pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Prabowo vd. (2019) tarafindan Semarang Sehri, Java Adasi’ndaki eyalet
baskentleri arasinda hizmet kalitesi, imaj ve agizdan agiza iletisimin tekrar satin alma
niyeti tlizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilmis olan c¢aligmada, hizmet
kalitesinin, imajin ve agizdan agiza iletisimin hem dogrudan hem de dolayli olarak

yeniden satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir.

Tombs ve McColl Kennedy (2004) tarafindan, sosyal hizmet ortamlarinin
duygusal aidiyet, sosyal yogunluk ve satin alma firsatinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢aligmada duygusal aidiyetin
tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu fakat sosyal

yogunlugun tekrar satin alma niyeti lizerinde bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Upamannyu vd. (2015) Hindistan’da yasayan bireylerin algilanan kurumsal sosyal
sorumluluk roliiniin kontrol edilmesi gereken miisteri gliveni, miisteri sadakati aidiyet ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki neden-sonug iliskisini belirlemek amaciyla yapmis
olduklar1 ¢calismada, Miisteri giiveni ile tekrar satin alma niyeti arasindaki giiclii pozitif
iliskinin oldugu, ayrica aidiyetin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin

oldugu belirlenmistir.

Wijayajaya ve Astuti, (2018) tarafindan, Endonezya’daki Berrybenka online
platformdan iiriin satin alan miisterilerin e-hizmet kalitesi, memnuniyeti, giiveni ve imajin
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklari
calismada, e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu, miisteri memnuniyetinin giiven ve marka imaj1 {lizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu, giiven ve marka imajinin tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi

oldugunu tespit etmislerdir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VARSAYIMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmada duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaj1 ve tutumun tekrar satin
alma niyetine etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda arastirma Afyonkarahisar’da Tiirk
lokumu ve Afyon kaymag: iirlinlerini satan isletmelerde gergeklestirilmistir. Ayni
zamanda bu isletmelerin {iriin yelpazelerini yeniden degerlendirebilmeleri i¢in dnemli
sonuglar ortaya koymaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise Aralik 2020 — Mayis 2021

tarihleri arasinda Afyonkarahisar’a gelen ziyaretciler ile ilgili sehrin yerel halki
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olusturmaktadir. Bundan dolay1 Tiirk lokumu ve Afyon kaymagini satin alan ziyaretgi ve
yerel halkin gorisleri ile diisiinceleri anket teknigi ile incelenmistir. Sosyal bilimler
alaninda bu ¢alisma i¢in de gecerli olan 6rneklem belirleme, zaman kisitlamalar1 ve
metodolojik ¢esitlilik gibi baz1 siirliliklar bulunmaktadir. Ilgili arastirmalarda veri
toplama teknigi olarak anket tekniginin kullanilmasi, konuyla ilgili bazi bilgilerin elde
edilmesine neden olabilir. Bu durum c¢alisma sonuglarinin niteligini sinirlamis olabilir.
Ayrica arastirma yalnizca Afyonkarahisar’t kapsamasi ve uygulama alaninin oldukca

genis olmas1 zaman ve mekan siirliligl olusturmaktadir.

Aragtirmada kullanilan “Duygusal Yiyecek Aidiyeti”, “Gastronomi Iimaj1”,
“Tutum” ve “Tekrar Satin Alma Niyeti” Olgeklerinin ¢esitli ¢aligmalar tarafindan
kullanildiklar1 g6z oniine alinarak, ilgili degiskenlerin ¢alismanin problemini ¢dzme
konusunda vyeterli diizeyde oldugu disiiniilmektedir. Degiskenlere ait maddelerin
algiladiklar1 deger farkliliklari ankete katilan ziyaretgiler ve yerel halk tarafindan
anlasilabilir diizeyde oldugu, bununla ilgili olarak dil gecerliligi ve kapsam
gecerliliklerinin saglandig1 soylenebilir. Kapsam ve dil gecerliligi i¢in Olceklerin ana
ifadeleri uzman dilbilimciler ve akademisyenler tarafindan ¢evrilmis, incelenmis ve pilot
calisma yapilmistir. Ayrica aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin konuya dair tiim detaylari
kapsadigi, katilimeilarin ise sahsi goriislerini seffaflikla yansittiklar1 varsayilmaktadir.
SOKUM Tiirk lokumu ve Afyon kaymagma yénelik duygusal yiyecek aidiyeti,
gastronomi imaj1 ve tutumun tekrar satin alma niyeti lizerine etki eden faktorlerin olmasi

caligmanin diger bir sinirliligimi teskil etmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

1. ARASTIRMANIN MODELI

Tiiketicilerin gida tiikketim tercihleri, yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve kiiltiirel
gecmis gibi sosyo demografik bilgilerle tam olarak agiklanamamaktadir (Hardman vd.,
2016). Tiiketici davranigt ayrica duygusal yiyecek aidiyeti kavramlari ile siki bir iliski
icerisindedir (Steinberg vd., 2008; Zuckerman vd., 1991). Giinlimiizde gastronomi
turizmi, turizm endiistrisi i¢in yiliksek gelir saglayan en 6nemli alternatif turizm
tiirlerinden biridir. Bu kadar yiiksek bir gelir, kuskusuz gii¢lii bir gastronomi imaj1, aidiyet
duygusuna ve giiclii bir tutuma sahip sadik bireyler ile saglanmaktadir. Turistlerin bir
destinasyona seyahat etmelerini saglayan en Onemli faktorlerin basinda ilgili
destinasyona yonelik imajlar1 ve tutumlar1 gelmektedir. imaj, aidiyet duygusu olusturmak
icin dnemli bir kavram olmasi ile birlikte yemek kiiltiirti de destinasyon se¢iminde 6nemli
bir faktordiir. Bu dogrultuda duygusal yiyecek aidiyetinin gastronomi imaj1 lizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla Vlachos (2012) tarafindan gelistirilmis “Duygusal Yiyecek
Aidiyeti” Olcegi kullanilmistir. Arastirmanin diger bir kisminda, gastronomi imajinin
tutum boyutlar1 olan kiiltiirel, sosyal ve ekonomik tutuma etkisi incelenmistir. Bununla
birlikte Baloglu ve Mangaloglu (2001) tarafindan destinasyon imaj Ol¢egi olarak
gelistirilmis olup, Horng (2012) tarafindan uyarlanan “Gastronomi Imaji” &lgeginden
yararlanilmigtir. Arastirmanin bir diger boliimiinde tutumun boyutlart olan kiiltiirel,
sosyal ve ekonomik tutumun tekrar satin alma niyeti ilizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla Chui vd. (2011) tarafindan gelistirilen “Tutum” 6l¢geginden faydalanilmistir.
Afyonkarahisar ilindeki SOKUM gastronomi unsurlar1 olan Tiirk lokumu ve Afyon
kaymagini satin alan yerel halk ve ziyaretgilerin sadece tutumlarini belirlemek degil,
gosterdikleri tutumlar1 tarafindan sergileyecekleri davranist da belirlemek ve bu
davranigsal niyetlerinin sonucunda bireylerin destinasyonu tekrar ziyaret etme, ilgili
SOKUM unsurlarmi tekrar satin alma niyetlerinin olusmasi, sadakatin meydana gelmesi
ya da agizdan agiza iletisim unsurlarindan tavsiye etme davraniglari sergilemeleri
incelenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin son kisminda Suki (2016) tarafindan

gelistirilmis “Tekrar Satin Alma Niyeti” 6l¢eginden yararlanilmistir.

Arastirmada kullanilan duygusal yiyecek aidiyeti, sosyal bilimlerde yer alan

bir¢ok alanda ¢alisma konusu olarak kullanilan aidiyet, turizm ve gastronomi alaninda da
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bircok calismada onemli bir degisken olarak yer almaktadir. Ozellikle destinasyona
yonelik yapilan bir¢cok turizm ve gastronomi caligmasinda aidiyet olgusu siklikla
incelenmistir. Aidiyet kavraminin ¢ok boyutlu yapisi lizerine yakin zamanda yapilan bir
calismada, kimlik ve baglilik boyutlarina ek olarak, duygusal aidiyet ve sosyal aidiyet
boyutlar1 da aragtirmalarda yer almistir (Kyle vd., 2005). Tuan (1977), duygusal bag
boyutunu, insanlarin deneyimleri ile fiziksel mekan arasindaki iliski olarak
tanimlamaktadir. Sosyal bag ise, aidiyet de§iskeninin son boyutu olarak arastirmaya dahil
edilmistir. Sosyal baglilik, Lee ve Robbins (1995) tarafindan Kohut’un teorik olarak
"benlik psikolojisi" teorisine dayanmaktadir. Sosyal baglilik, bireyler ve sosyal ¢evreleri
arasindaki kisilerarasi yakinlik diizeyini 6lgmekte (Lee ve Robbins, 1998) ve aidiyet
duygusunun gelismesindeki son adim olarak goriilmektedir. Destinasyonlarin turistlere
sundugu gastronomik iiriin firsatlari, etkin bir sekilde destinasyona aidiyet duygusunu
olusturmaktadir (Priyanka vd., 2013). O bolgeye/destinasyona ait yoresel yemeklerin
cesitliligi, hizmet kalitesi ve restoranlarinin ambiyansi turistlere essiz deneyimler
saglayarak o destinasyona ait olma duygusunu etkileyen Onemli faktor olarak

goriilmektedir (Feldman, 2022).

Gastronomi imaj1 degiskeni ise Oncelikle marka imaji tarafindan ortaya
¢ikarildiktan sonra destinasyon imajma doniistiiriilmiis ve ardindan gastronomi imaji
baglaminda bir¢ok aragtirma konularinda kullanilmistir (Chae vd., 2020; Chih-Chung,
2012; Faircloth vd., 2001; Gosal vd., 2020; Huang ve Veen, 2018; Hultman vd., 2015).
Destinasyon imaji1, dogal kaynaklar, genel altyapi, turizm altyapisi, bos zaman ve eglence
vd. faktorler dahil olmak iizere, belirli bir yer veya bir bireyin bir destinasyona genel
bakis1 hakkindaki hayal giicii, izlenim, Onyargi ve ifadesi olarak tanimlanmaktadir
(Baloglu ve Brinberg, 1997). Gastronomi imaji, bir destinasyonun yiyecek-i¢ecek,
catering isletmeleri, gastronomik iirlinler ve yeme-igme kiiltiirii ile ilgili faaliyetlere
iliskin inanglar1, duygular1 ve izlenimleri olarak tanimlanabilir (Eren ve Celik, 2017).
Diyet, gorgii kurallari, yeme aligkanliklar1 ve yiyecek-icecek kiiltiirli gastronomi imaj
olusumunda biligsel algilar1 sekillendirirken, yiyecek-icecek iiriinlerine duyulan haz,
duygu ve diislinceler duygusal algilart meydana getirmektedir (Chang ve Mak, 2018).
Dolayisiyla gastronomi imaj1 ile duygusal yiyecek aidiyeti arasinda giiglii bir iliski oldugu

diistiniilmektedir.

Niyet, kisinin gelecekte nasil davranacagina iligkin bir tutum ifadesidir

(Séderlund ve Ohman, 2003). Yeniden satin alma niyeti, bireylerin bir {iriin veya hizmeti
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satin almasindan sonra olusan bir tiiketici taahhiidii ve bagliliginin simgesidir. Bu
baglilik, tiiketicinin bir iirlin ya da hizmet hakkindaki olumlu izlenimi ile tiiketicilerin
satin alma isleminden memnun hissetmelerinden Gtiirii ortaya ¢ikmaktadir (Hicks vd.,
2005). Bireylerin yeniden satin alma ilgisi, bir isletmenin, 6zellikle de hizmet sirketlerinin
basarisinin bir 6l¢iistidiir (Butcher, 2005). Yeniden satin almada ilgi, tiikketicinin bir iiriin
veya hizmeti ayni sirketten elde ettigine dayanarak yeniden satin alma karart, ilgili tiriin
ve/veya hizmetleri elde etmek i¢in harcama yapmasi ve diizenli olarak satin alma
egiliminde olmasidir (Hellier vd., 2003). Bir {iriiniin tiiketici deneyimi, bilgi birikimi,
tutumu, aidiyeti ve imaj1 ayni iirlinii tekrar satin almalarini etkileyebilecek bir faktordiir.
Marka degeri sadece dogrudan fayda saglamakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin
tiriinlerini tekrar satin almaya devam etmelerini saglayarak uzun vadeli faydalar da
saglamaktadir (Aaker, 1992). Giiglii bir tutum, tiiketicilerin ilgili {irlinii her zaman
hatirlamasini saglayacaktir. Bu sayede iiriine karsi aidiyet duygusu meydana getirecektir.
Ayn1 zamanda tiiketicilerin belirli bir iiriinden edindigi deneyim, ilgili iirlin lizerinde
olumlu bir izlenim olusturacak ve tiiketiciler tekrar satin alma yapacaklardir (Hellier vd.,
2003).

Ferdinand (2002), yeniden satin almay1 6lgmek igin dort temel faktér oldugunu

vurgulamaktadir. Bunlar:

1. Bir kiginin iiriinleri satin alma egilimi olan islemsel faktor,
2. Kesfedici ilgi, her zaman satin aldig {irlin hakkinda bilgi arayan birinin davranis,
tiriintin olumlu 6zelliklerini desteklemek i¢in ilgi ve bilgi aramak,
3. Uriin i¢in birincil tercihi olan bir kisinin davranigini tanimlayan bir ilgi,
4. Referans ilgisi, bireyin bir iirlin hakkinda diger bireylere tanitim yapma, tavsiye
etme egilimi génderme egilimi.
Bu aragtirmanin verileri hem yerel halk kapsaminda hem de ziyaretciler

gelistirilirken Ha.46.8,10,12,14 hipotezleri ise ziyaretgilere yonelik gelistirilmistir.
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Sekil 7: Arastirma Model Onerisi

Kiiltiirel
Tutum
Has Ho-10
Duygusal Yiyecek Hiz Gastronomi Hs.s || Hirto Tekrar Satin
Aidiyet Imaji H  Sosyal Tutum Alma Niyeti
Hos H13-14
\4 Ekonomik
Tutum

Hi-2: Duygusal yiyecek aidiyetinin gastronomi imaji iizerinde pozitif yonli

anlaml bir etkisi vardir.

Has-4: Gastronomi imajinin kiiltiirel tutum tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Hs6: Gastronomi imajinin ekonomik tutum tizerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkisi vardir.

H7-8: Gastronomi imajinin sosyal tutum {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Ho-10: Kiiltiirel tutumun tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkisi vardir.

Hi1-12: Sosyal tutumun tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkisi vardir.

His-14: Ekonomik tutumun tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli

bir etkisi vardir.
2. EVREN VE ORNEKLEM

Bu c¢aligmanin evrenini Afyonkarahisar’daki Tiirk lokumu ve kaymak satan
isletmelerinden iiriin alan ziyaretciler ve yerel halki olusmaktadir. Afyonkarahisar’daki
Tirk lokumu ve kaymak satan isletmelerin secilmesinin nedeni, Afyonkarahisar’in
SOKUM unsurlarindan olan Tiirk lokum ve Afyon kaymaginin diinyaca iinlii bir marka
olmasi, Afyonkarahisar ilinin 31 Ekim 2019°da UNESCO Yaratict Sehirleri Agi’na
(UNESCO Creative Cities Network) Gastronomi Sehri temasi ile dahil olmasi, Afyon

lokumunun cografi isaretli iiriinler envanterinde olmasi ve Afyonkarahisar’in faaliyet
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alanlar icerisinde Tiirkiye’deki en 6nemli gastronomi ve turizm merkezi olmasi, turizm
otelcilik bakimindan oldukg¢a fazla tiirii olmasindan kaynaklanmaktadir. Aragtirmada
tanimlayici aragtirma yontemi kullanilmistir. Tanimlayici arastirma yaklagiminda amag,
inceleme konusu olan olayin degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki iliskileri
tanimlamak, bu tanimlamalara dayanarak ileriye doniik tahminler yapabilmektir
(Kurtulus, 2010). Tanimlayic1 arastirmalarin temelinde, nedensel iliskiler kurularak,
genellemelere varmak, sistemlestirip siniflandirmak, tahminlerde bulunmak ve kuramlara
varmaktir yer almaktadir (Islamoglu, 2011). Bu arastirmanin kapsami, evren genelinde
istatistiksel bir veri olmamasi ve evrene silire¢, zaman, mekan, maliyet agisindan
ulagsmanin gli¢liigi nedeniyle Orneklem alma ydntemine bagvurulmustur. Anket
formlarin1 dolduracak olan bireylerin se¢iminde olasilifa dayali olmayan G6rnekleme
yonteminden amagh 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Amagh 6rnekleme yonteminde,
ankete katilan kisiler i¢in belirli sartlar bulunmakta olup ilgili sartlara sahip kisiler
katilabilmektedir (Marshall ve Rossman, 2014). Amagh Ornekleme yalnizca zaman
degiskeni ile yapilmamakta olup ¢alisma konusuna iliskin herhangi bir durum, olg¢iit
olarak tespit edilebilir (Grix, 2010). Bu calismada da katilimcilarin 18 yasindan biiyiik
olmasi ve Afyonkarahisar ilinde yer alan Tiirk lokumu ile Afyon kaymagini satin almasi

gibi belirli dlgiitler olugturulmustur (Malhotra, 2004: 321).

Arastirmada kapsaminda evrenin tamamina ulasilmasinin zor olmasi, evrenin
oldukca genis olmasin, zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 6rneklem alinma yoluna
gidilmistir. Evreni temsil edebilecek 6rneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesi, ¢alisma
sonuglarinin evrene genellenebilirli§inin saglanmasi agisindan elzemdir. Ural ve Kilig
(2006) tarafindan nicel arastirmalar icin Onerilen; ornekleme hacmi hesaplama
formiiliinden yararlanilmistir. Icerdigi birim (denek) sayist 10.000°den daha az olan
evrenler siirli evren, icerdigi birim sayis1 10.000°den daha fazla olan evrenler ise sinirsiz
evren olarak nitelenmis ve arastirma konusu ile ilgili degiskenlerin tiiri de (nitel, nicel)
dikkate alinarak, drneklem biiyiikliigliniin hesaplanmasina iliskin formiiller Tablo 5’te

verilmistir.
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Tablo 5: Orneklem Biiyiikliigiiniin Hesaplanmasina Iliskin Formiiller

Degisken Tiirii Simirli Evren (N<10.000) Simirsiz Evren (N>10.000)
Nicel (Ortal icin) N.o?.Z2 02.72
icel (Ortalama I¢in n= n=——
¢ (N—1).H? + 22 o2 HZ
. N.P.Q.Z2 P.Q.Z2
Nitel (Oran I¢in) n Q-Za n= Q-Za

“ (N—1).H2+Z2P.Q
Kaynak: Ural ve Kilig, 2006

Arastirmaya iliskin veri toplamadaki degiskenlerin, nicel karakter tagimasi ve
evrenin icerdigi birim sayisinin diger bir ifade ile geleneksel sohbet toplantilarina katilan
bireylerin sayismin da 10.000’den fazla olmasi hususu goz Oniline alindiginda,
arastirmada Ornekleme alinma isleminde Denklem 1°de verilen 6rnekleme formiilii

kullanilmustir.
DENKLEM 1:
2 2
0°.Z]
HZ

n=

Bu dogrultuda evren ve drneklem ortalamasi arasinda izin verilebilir hata degeri

(H) +£0,10 olarak alinmig ve anlamlilik diizeyi de (a) 0,05 alinarak degerlendirilmistir.
0=0,05 i¢in z0,05=1,96 ve =1 H=+0,1

Gorligmecilerin ve ankete katilanlarin (yanitlayicilarin) sorunun nedeni agisindan
degerlendirilmesi ve sorunun kaynaginin belirlenmesi ancak anket uygulanmadan 6nce
yapilacak bir 6n test (pilot test) ile miimkiindiir (Presser vd., 2004). Bu nedenle,
uygulamanin 6n test edilmesi anket gelistirme asamalarindan biridir. Pilot caligsmasi, saha
oncesi c¢aligmalar ve saha ¢aligmalar1 baglaminda analiz edilmek iizere iki kategoriye
ayrilmistir. On saha arastirmasinda duyarli odak grup arastirmasi, akademisyen goriisii
ve uzman goriisii ele alinmistir. Yanitlayan-goriismeci etkilesimlerinin davranigsal
kodlamasi, goriigmeci sorulari, yanitlanan sorularin analizi, madde yanitlamama oranlar1
ve yanitlama dagilim analizi saha ¢alismasi sirasinda uygulanmistir. Buna gore pilot test

icin gerceklestirilen 6rneklem biiyiikliigii hesaplamasina yonelik;
n=s2.Zo?* d?
Ilgili formiildeki oranlarin belirlenmesi adina 90 kisinin 6n arastirma pilot
sonuglart incelenmistir. Evren ve 0rneklem ortalamasi arasinda hata degeri olan etki

biiytlikliigii d=0,10, anlamlilik diizeyi 0=0,05"e karsilik gelen teorik deger Z0,05=1,96 ve

standart sapma degeri s=1 degere karsilik gelmektedir. Pilot uygulama sonucunda
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giivenirlik ve gegerlilik degerlerinin yeterli seviyede oldugu goézlemlenmis olup, 384
orneklem biiyiikliigii olarak hesaplanmistir. Afyonkarahisar’a gelen ziyaretgilere ve yerel
halka toplamda 900 anket dagitilmis ve 93 adet ankete yonelik ilgili katilimcilarin
olumsuz tutum sergilemeleri, eksik ve hatali doldurmalar1 gibi ¢esitli sorunlar sebebi ile
cikarilmigtir. Bu dogrultuda anketlerden 395 adeti ziyaretgiler, 412 adeti ise yerel halk
eksiksiz bir gsekilde yanitlamis ve toplamda 807 adet anket uygun bir sekilde analize tabii

tutulmustur.
3. VERILERIN TOPLANMASI

Duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaji, tutum ve tekrar satin alma niyeti
Olceklerine yonelik literatiir taramasi gergeklestirildikten sonra olusturulmus modelin
testi icin veri toplama teknigi olarak nicel arastirma yontemlerinde kullanilan anket
tekniginden faydalanilmistir. Tez kapsaminda olusturulan anket, veri toplama siireci
baslamadan 6nce Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’na goriis ve etik itirazlar i¢in izin alinmak {izere
sunulmustur. Etik kuruldan yazili izin alinmis olup, anketteki maddelerin uygulanmasina

herhangi bir itiraz olmamstir. Kurul tarafindan alinan kararlar Ek 2°de yer almaktadir.

Arastirma anketi bes boliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimeilarin bireysel
ozelliklerine iliskin (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi ve gelir durumu)
bilgilileri belirlemeye yonelik ifadeler yer almakta iken, anketin ikinci boliimiinde
katilimcilarin duygusal yiyecek aidiyetlerini belirlemeye yonelik bir boyutlu 9 maddeden
olusan Olcek kullanilmistir. Anketin ti¢lincii boliimiinde katilimcilarin gastronomi imaji
ile ilgili goriis ve diisiincelerini belirlemeye yonelik bir boyutlu 11 maddeden olusan
Olcekten yararlanilmistir. Anketin dordiincii  boliimiinde katilimeilarin  tutumunu
belirlemeye yonelik {i¢ boyut olan, kiiltiirel tutuma yonelik 11 madde, sosyal tutuma
yonelik 4 madde ve ekonomik tutuma yonelik 5 maddeden olusan toplamda 20 maddelik
Olcek kullanilmistir. Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin tekrar satin alma niyetini
belirlemeye yonelik bir boyuttan olusan 3 maddelik 6l¢ekten yararlanilmistir. Calismanin
anketi Ek 1’de sunulmaktadir. Arastirmada kullanilan sorular 5°1i Likert dlgegi (1- Hig
Katilmiyorum, 2- Az Katiliyorum, 3- Orta Diizeyde Katiliyorum, 4- Cok Katiliyorum, 5-

Tamamiyla Katiliyorum) dogrultusunda hazirlanmistir.

Vlachos (2012) tarafindan gelistirilmis “Duygusal Yiyecek Aidiyeti” 6l¢egi,
oncelikle kurumsal sosyal performansin, tiiketicilerin firmalara duygusal aidiyet baglilig1

tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢alismadan faydalanilmistir.
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llgili arastirmada Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi gerceklestirilmis olup,
duygusal aidiyetin dogrulayici faktor analizine tabii tutulmustur (3= 0,800-0,900). ilgili
Olcegin gegerlilik ve giivenirliligi i¢in ortalama agiklanan varyans, i¢ tutarlilik i¢in bilesik
giivenirlik, ayrim gecerliligi ve Cronbach’s Alpha degerleri incelenmis olup, yeterli

seviyede oldugu tespit edilmistir.

Horng (2012) tarafindan uyarlanan “Gastronomi Imaj1” 6lgegi, Tayvan’1 ziyaret
eden yabanci turistlerin marka degerinin belirleyicilerini ve destinasyon asinaliginin
gastronomi imaj1 ile seyahat niyetleri {izerindeki roliinii belirlemek amaciyla yapmis
olduklar1 ¢alismada, gastronomi imaji, marka degeri ile seyahat niyetleri arasinda
dogrudan pozitif bir iligki oldugunu, gastronomi imaji, marka sadakati ve algilanan
kalitenin seyahat niyetleri lizerindeki etkisini olumlu yonde etkiledigi ve destinasyon
asinaliginin diizenleyici roliinii iistlendigi tespit edilmistir. Ilgili arastirmada yer alan
gastronomi imaj1 6lgegine yonelik dogrulayict faktor analizi yapilmis olup, gegerliligi ve

giivenirligi test edilmistir.

Chui vd. (2011) tarafindan gelistirilen “Tutum” 6lgegi, Maleka’nin UNESCO
Diinya Miras Kentini ziyaret eden turistlerin sorumlu miras turizmine yonelik tutumunu
Olciilmesi amaglanarak gelistirilmigtir. Metodoloji, madde olusturma agamasinda
gbzlemlerle saha calismasini ve ardindan dlgegin sadelestirilmesi i¢in 6grenci 6rneklerini
kullanan iki anket olusturulmustur. On test, test ve tekrar test asamasmni takiben,
Melaka’y1 ziyaret eden 250 yerli ve yabanci turiste 38 maddelik sorular sorulmustur.
Aciklayict faktor analizi kullanilmis ve gecerlilik ile giivenirliginin yeterli seviyede
oldugu, kavramsal olarak anlamli sekiz boyut olusturulmustur. Ilgili sekiz boyuttan ii¢

boyut alinarak tez arastirmasina dahil edilmistir.

Suki (2016) tarafindan gelistirilmis “Tekrar Satin Alma Niyeti” dl¢ek, lic asamada
incelenmistir. Ik olarak yesil marka konumlandirmasinin, tiiketicilerin yesil markalara
yonelik tutumunun ve yesil marka bilgisinin yesil {iriin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisini degerlendirmek; ikinci olarak tiiketicilerin yesil markalara yonelik tutumlar
tizerinde yesil marka bilgisinin etkisini aragtirmak ve son olarak yesil marka bilgisinin
yesil marka konumlandirmasi ile yesil iirlin tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski
iizerindeki diizenleyici etkisini incelemek amaglanmustir. ilgili ¢alismanin ampirik
sonuglari, yesil marka konumlandirmasinin ve yesil markalara yonelik tiiketici tutumunun
etkisinin yani sira yesil marka bilgisinin yesil {irlin tekrar satin alma niyeti tizerindeki

etkisine iliskin gecerli literatiirdeki boslugu ele almaktadir. Calisma, yesil marka
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bilgisinin, yesil marka konumlandirmast ile yesil {iriin tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi yumusatmadig: tespit edilmistir. Tlgili arastirmada yer alan tekrar satin alma niyeti
Olceginin gegerlilik ve giivenirlik diizeylerinin yeterli oldugu, ortaya ¢ikarmis olduklari

model ile iyi uyum sagladig tespit edilmistir.
4. VERILERIN ANALIZI

Aragtirmanin analiz asamasinda SPSS istatistik programinda veriler kodlandiktan
sonra Smart PLS istatistik programi ile analiz edilmistir. Arastirma modelinde yer alan
Olceklere ait indikatorlerin, reflektif veya formatif yapi tiplerini belirlemek amaciyla
Dogrulayici Tetrad Analizi (Confirmatory Tetrad Analyses) (CTA) (Gudergan vd., 2008)
yapilmistir. Arastirmada normallik testi (basiklik, ¢arpiklik, -1.5 = +1.5) (Tabachnick ve
Fidell, 2013) ve tesadiifilik 6zelligi i¢in Runs (Kavak, 2008) testleri yapilmistir.
Arastirma modelinde yer alan 6l¢eklerin gegerliligini test etmek amaciyla yap1 gegerliligi
icin “Convergent Validity Gegerlilikleri” (Peter, 1981) uygulanmigtir. Arastirma
neticesinde faktor analizi yapilmis olup, 6lg¢egin giivenirligi icin Cronbach Alpha degeri
incelenmistir (Chin, 1998; Dijkstra ve Henseler, 2015). Olgegin uyum gegerliligi igin
Ortalama Aciklanan Varyans (Average Variance Extracted) (AVE) ile i¢ tutarlilik i¢in
bilesik giivenilirlik (Composite Reliability) tho C ve rho_A degerleri incelenmistir
(Bagozzi ve Yi 1988; Fornell ve Larcker 1981). Arastirmanin yapisal esitlik modellemesi
siirecine baglamadan 6nce, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununu belirlemek adina
hesaplanan InnerVIF ve VIF degerleri incelenmistir (Hair vd., 2017). Olgeklerin ayrim
gegerliligi (discriminant validity) icin ortalama agiklanan varyans karekokii (VAVE)
(Fornell ve Larcker, 1981) incelenmistir. Olgeklerin Hetetroit-Monotrait Ration (HTMT)
ve c¢apraz yiikleme degerleri (cross loading) (Hair vd., 2017) (Voorhees vd., 2016)
incelenmistir. Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol analizi
(PLS-SEM) kullanilmis olup ilgili modele yonelik dogrusallik yol katsayist (R?), etki
biiyiikliigiinii (f?) hesaplamak adina PLSc algoritmasi; tahmini giiciinii (Q?) hesaplamak
adina Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. Ayrica ¢apraz dogrulama temelli 6ngorii testi
(CVPAT), PLS-SEM sonuglarmin o6ngorii odakli degerlendirme testi yapilmistir.
Endojen degiskenlerin sonuglarina yonelik hatalarin ortalama biiytikliiglinii incelemek ve
sonuglar arasindaki farklari agiklamak i¢in ortalama Mutlak Hata Degeri (Mean Absolute
Error) (MAE) (PLSPredict) analiz edilmistir. Arastirmanin devaminda yapisal esitlik
modellemesine, yapisal esitlik modeli dolayli etki analizine ve ¢oklu grup analizine tabii

tutulmustur. Sonuglarin  tam olarak genellenebilmesi ve etkin bir sekilde

95



yorumlanabilmesi adma ilgili analizlere ek olarak 6nem performans harita analizi ve

gerekli kosul analizi yapilmistir.

Ayrica demografik 6zelliklerin  belirlenmesi asamasinda yine istatistik
programlar1 araciligi ile ankete katilan kisilerin bireysel 6zelliklerine iliskin frekans ve
yilizde dagilimlar hesaplanmistir. Bunun yani sira her bir degiskene iligkin SPSS programi
ile ortalama, standart sapma, ylizde ve frekans dagilim degerleri tespit edilmistir.
Aragtirma hipotezlerinin test asamasinda Smart PLS programi araciligi ile yapisal esitlik

modellemesi kullanilmistir (Hair vd., 2022).
5. OLCEKLERIN GECERLIK VE GUVENIRLIGINE iLiSKiN BULGULAR

Arastirmada kullanilan duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaji, tutum ve
tekrar satin alma niyeti 6l¢eklerinin her birinin gegerlik ve giivenirlik analizleri literatiirde
farkli calismalar tarafindan saglanmistir. Bu arastirma dahilinde de ilgili 6l¢eklere
yonelik Oncelikle CTA analizine tabii tutarak degiskenlerin reflektif ya da formatif
yapilarm hangisini kapsadig1 tespit edilmistir. Ilgili arastirmadaki degiskenlerin
tamaminin reflektif 6zellik gostermesinden dolay1 6lgege dogrulayici faktoér analizi
yapilmis olup, Fornell Larcker kriteri, HTMT Ration degeri ve ¢apraz ylikleme degerleri
analizleri ile gegerlik diizeyleri test edilmistir. Arastirmada yer alan 6l¢eklerin giivenirligi
icin ise Cronbach’s Alpha ve rho A degerleri incelenmis ve elde edilen sonuglar
dogrultusunda ilgili 6lgeklerin gegerlik ve giivenirlikleri test edilmistir. Tlgili arastirmanin
i¢ tutarlilig1 i¢in bilesik giivenirlik tho C ve AVE degerleri ile ilgili analiz sonuglar

tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 6: Model I’e Ait CTA Sonuglari

Cl Low Cl Up

Gostergeler B X SS  t-istatistik p-degeri adj. adj. R/F
2: DYA1,DYA2,DYA4,DYA3 0.058 0.061 0.076 0.762 0.447 -0.183 0.294 R
6: DYA1,DYA3,DYA5,DYA2 -0.080 -0.078 0.054 1.468 0.143 -0.251 0.088 R
1: GI11,GI10,GI11,GI2 0.037 0.037 0.031 1.201 0.230 -0.064 0.140 R
7: GI1,GI10,GI11,Gl4 0.036 0.035 0.037 0.973 0.331 -0.085 0.158 R
1: KT1,KT10,KT11,KT2 -0.002 -0.001 0.040 0.045 0.964 -0.134 0.128 R
4: KT1,KT10,KT11,KT3 -0.039 -0.037 0.049 0.782 0.435 -0.202 0.122 R
1: ST1,ST2,ST3,ST4 0.100 0.095 0.081 1.228 0.220 -0.078 0.286 R
2:ST1,ST2,ST4,ST3 0.114 0.109 0.074 1.549 0.122 -0.046 0.285 R
6: ET1,ET3,ET5ET2 0.048 0.045 0.064 0.756 0.450 -0.113 0.216 R
10: ET1,ET3,ET4,ETS -0.014 -0.016 0.067 0.203 0.839 -0.186 0.163 R
1: KT1,TSAN1,TSAN2,TSAN3 0.019 0.018 0.055 0.338 0.736 -0.104 0.144 R
2: KT1,TSAN1,TSAN3,TSAN2 0.068 0.065 0.050 1.359 0.175 -0.042 0.182 R

13 =Beta, X =Aritmetik Ortalama, SS=Standart Sapma, R=Reflektif, F=Formatif
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Tablo 6’da ve Tablo 7°de yer alan Model I (yerel halktan elde edilen veriler) ve
Model II (ziyaretgilerden elde edilen veriler) CTA analizi sonuglart indikatorlerine ait
tetrad degerleri incelenmis olup ilgili degerler CI Low adj ve CI Up adj (Confidence
Interval) giiven araliklari ile hesaplanmaktadir. CTA analizi asamasinda tekrar satin alma
niyeti 6l¢eginin indikator sayist dortten az oldugu i¢in herhangi bir degiskene ait indikator
(kiiltiirel tutum Olceginden 1 ifade) ilgili dlgege eklenerek (Bollen ve Ting, 1993: 173)
analiz gergeklestirilmistir. CI Low adj (Adjusted Confidence Interval) ve CI Up adj
(Adjusted Confidence Interval) degerleri arasinda “0” olmasi degiskenlerin reflektif
ozellik gosterdigi, arasinda “0” olmamast durumunda ise (£) formatif 6zellik gosterdigi
anlasilmistir. Ol¢im modeli igin arastirmada kullanilan CTA analizinde biitiin
gostergelerin reflektif yapida oldugu tespit edilmistir. Belirli bir 61¢iim modelinde mutlak
degeri 0,1 veya daha diisiik olan korelasyonlarin yilizdesini saglamakta, ilgili korelasyon
yiiklerine gore CI low adj ile CIup adj degerleri zit degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
flgili 6l¢iim modelini degerlendirmek igin kovaryans temeli PLSc (Consistent PLS)
kullanilmasina uygun goriilmiisttir (Hair vd., 2011; Gudergan vd., 2008).

Tablo 7: Model II’ye Ait CTA Sonuglari

Cl Low Cl Up

Gostergeler B X SS  t-istatistik p-degeri adj. adj. R/F
1: DYAL1,DYA2,DYA3DYA4 0.118 0.116 0.041 2.918 0.004 -0.006 0.247 R
4: DYA1,DYA2,DYA3,DYA5 0.105 0.104 0.039 2.694 0.007 -0.016 0.228 R
1: GI1,GI10,GI11,GI2 -0.051 -0.050 0.052 0.987 0.324 -0.223 0.117 R
2: GI1,GI10,GI2,GI11 -0.044 -0.041 0.049 0.884 0.377 -0.208 0.115 R
1: KT1,KT10,KT11,KT2 -0.066 -0.066 0.024 2.825 0.005 -0.144 0.010 R
4: KT1,KT10,KT11,KT3 -0.050 -0.050 0.022 2.240 0.026 -0.124 0.023 R
1: ST1,ST2,ST3,ST4 -0.025 -0.024 0.026 0.988 0.324 -0.085 0.031 R
2:ST1,ST2,ST4,ST3 -0.044 -0.042 0.026 1.710 0.088 -0.104 0.012 R
6: ET1,ET3,ET5,ET2 0.009 0.008 0.029 0.289 0.772 -0.067 0.085 R
10: ET1,ET3,ET4,ETS 0.428 0.431 0.091 4,714 0.000 0.190 0.659 R
1: KT1,TSAN1,TSAN2 TSAN3 -0.061 -0.059 0.029 2.140 0.033 -0.128 0.001 R
2: KT1,TSAN1, TSAN3,TSAN2 -0.072 -0.074 0.030 2.437 0.015 -0.138 -0.004 R

3 =Beta, X =Aritmetik Ortalama, SS=Standart Sapma, R=Reflektif, F=Formatif

Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM), ¢ok sayida
gizli degisken ve gozlenen gosterge igeren karmasik modelleri test etmek i¢in degerli bir
teknik olarak kabul edilmektedir. Kovaryans Tabanli YEM (CB-SEM) ile
karsilastirildiginda PLS-SEM, 6zellikle arastirma modeli yliksek korelasyonlu yordayict
degiskenler icerdiginde, yordayicilar arasindaki korelasyonla daha 1iyi basa

cikabilmektedir (Hair vd., 2022).

PLS-SEM'in kritik avantajlarindan biri, CB-SEM'in 6nemli bir varsayimi olan ¢ok

degiskenli normallik varsayimini gerektirmemesidir. Bu, PLS-SEM'in, genellikle sosyal
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bilimler arastirmalarinda, verilerin normallik varsayimini ihlal ettigi durumlarda
kullanilmasina olanak tanimaktadir. Dahasi, PLS-SEM kiiciik 6rneklem boyutlariyla basa
c¢ikabilir, bu da onu 6rneklem boyutlarinin siirlt oldugu durumlarda uygun bir secenek

haline getirmektedir (Hair vd., 2017).

PLS-SEM, arastirma sorusu ¢ok sayida gizli degisken ve gdzlenen gosterge igeren
karmasik bir modeli test etmeyi igcerdiginde de kullanighdir. Ayrica PLS-SEM, tahmin
ediciler arasindaki es dogrusalligt CB-SEM'den daha iyi ele alabilir. Bu arastirma
modelinde yiiksek korelasyonlu yordayici degiskenler bulunmaktadir ve PLS-SEM'in
CB-SEM'e gore daha dogru tahminler saglayabilecegi diisliniildiigiinden PLS-SEM tercih

edilmistir.

Alanyazinda (Anwar vd., 2020; Anwar vd., 2022; Schaarschmidt vd., 2015)
genellikle sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda, tek bir kaynaktan kullanilan
anketlerin potansiyel olarak dnyargi tehdidi olusturdugu diisiincesi mevcuttur. Bu sebeple
ortak yontem yanliliginin (Common Method Bias) arastirma sonuglarinin yorumunu
tehdit edip etmedigi degerlendirilmis ve tiim maddeler temel bilesenler faktor analizine
tabii tutularak Harman’in tek faktorlii testi uygulanmistir (Fuller vd., 2016). Girilen tiim
maddelerin, %50 varyans esigini tek bir faktor ile agiklamadigi (%38,14) ve arastirmada
ortak yontem yanliligi olmadigi tespit edilmistir. Degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglant1 olmadigin1 teyit etmek icin tolerans degerleri, VIF ve degiskenler arasindaki
korelasyonlar incelenmistir. Hair vd. (2022) gore, degiskenler arasindaki iki degiskenli
korelasyon 0,70'in altinda ve VIF 3,0'm altinda oldugundan ¢oklu dogrusal baglanti

olmadig: teyit edilmistir.

Cok degiskenli aykiri degerlerin testi, Mahalanobis d-squared ¢iktisinda
goriilebilen  p<0,05 diizeyinde Mahalanobis  uzaklik  kriteri  kullanilarak
gerceklestirilmistir. Mahalanobis d-squared analizi ise, bir veri kiimesindeki her bir
gozlemi diger gozlemlerle karsilastirarak aykiri degerleri tespit etmek i¢in kullanilan bir
yontemdir. Bu ¢alismada 43 gosterge kullanildigindan, Mahalanobis uzaklik degerini
bulmak igin X? (43, 0.05) = 57. Bu, Mahalanobis uzaklig1 57°den biiyiik olan tiim
vakalarin ¢ok degiskenli aykir1 degerler oldugu anlamina gelir. Arastirmanin ¢iktisindan,
Mahalanobis d- squared degerlerinin hepsinin 57’den kiigiik oldugu goriilebilir, bu

nedenle aykir1 veri olmadig1 sonucuna varilabilir.
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5.1. OLCUM MODEL{ SONUCLARI

YEM alanindaki arastirmalar genellikle toplanan verilerin ¢cok degiskenli normal
bir dagilim izledigini varsayan maksimum olabilirlik tahmin yontemine dayanmaktadir.
Bu varsayimi degerlendirmek icin, Hair vd. (2017) tarafindan 6nerildigi lizere, verilerin
basiklik ve carpiklik katsayilart SPSS ve Smart PLS yazilimlari kullanilarak
hesaplanmistir. Bu analizin sonuglari, incelenen verilerin ¢ok degiskenli normallik
gerekliligini karsiladigini, basiklik ve carpiklik katsayilarinin kabul edilebilir -1.5 ila +1.5
araliginda oldugunu gostermistir. Normallik varsayimini daha da dogrulamak i¢in Mardia
normallik testi yapilmistir. Her iki model birlestirilmis ve ilgili test, verilerin ¢ok
degiskenli ¢arpiklik (B = 5; p>0.01) ve ¢ok degiskenli basiklik (B = 71; p>0.05)
degerlerine sahip oldugunu ve verilerin normal dagildigini gostermistir. Bu bulgular,
YEM'de maksimum olabilirlik tahminini uygulamak igin gerekli olan ¢ok degiskenli

normallik varsayimlarinin incelenen veriler tarafindan karsilandigini gostermektedir.

Tablo 8: Gegerlilik ve Giivenirlik Sonuglart

(Model (Model

ifadeler 1)) 1) 2 a* rho A* rho C* AVE*
Duygusal Yiyecek Aidiyeti (DYA)
Afyo_nk_aqal_ns_ar m _l(_)kumunu ve kaymagin tiiketmek 0814 0,845
kendimi iyi hissettiriyor.
Afyonkarahls.ar m lokumunu ve kaymagini tilketmek beni 0854 0,937
cok mutlu ediyor.
Af}{onkarahlsar m lokumunu ve kaymagini tiiketmeyi 0,905 0,896
seviyorum.
ZAef\?/l?t?farahlsar m lokumunu ve kaymagini tiiketmek bir 0819 0911
Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagin1 tikketme 0837 0865 0,957 0,958 0,957 0,714
konusunda tutkuluyum. ' ' (0,969) (0,970) (0,969) (0,777)
Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagin1 tilketmek bana
N . . 0,840 0,923
giizel deneyimlerimi hatirlatiyor.
Birisi Afyonkarahisar’in lokumu ve kaymagi hakkinda
. 0,851 0,867
olumlu ifadeler kullanirsa, mutlu olurum.
Birisi Afyonkarahisar’in lokumu ve kaymagi hakkinda
. 0,851 0,886
olumsuz ifadeler kullanirsa, rahatsiz olurum.
B.Ir daha Afy?nlfa“rahl.‘usar n lokumunu ve kaymagini 0829 0,795
yiyemezsem iiziiliiriim.
Gastronomi imaj1 (GI)
Afyonkarahisar zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir. 0,833 0,851
Afyonkarahisar ¢ekici yemekler sunmaktadir. 0,802 0,715
Afyonkarahisar cekici atigtirmaliklar sunmaktadir. 0,757 0,542
Tiirk mutfagmin tadini ¢ikarmak i¢in Afyonkarahisar’t 0852 0613

ziyaret etmek benim i¢in zevktir.

Afyonkarahisar gastronomi turizmi i¢in uygundur. 0,854 0,790

0,952 0,953 0,952 0,642

Afyonkarahisar’1 ziyaret etmek, Afyonkarahisar mutfagini 0788  0.886
' ' (0,946) (0,955) (0,946) (0,619)

gorebilmek harika bir firsattir.

Afyonkarahisar miikemmel yemek olanaklarina sahiptir. 0,822 0,863

Afyonkarahisar’daki yemek deneyimim, Tiirk mutfagi

S 0,800 0,925
izlenimim ile tutarhidir.

Afyonkarahisar’in mutfagi essizdir. 0,814 0,912
Afyonkarahisar’in mutfagi cesitlidir. 0,750 0,834
Afyonkarahisar rahatlatic1 bir yemek ortamina sahiptir. 0,732 0,604
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Tablo 8: (Devam) Gegerlilik ve Giivenirlik Sonuglart

Tutum

Kiiltiirel Tutum (KT)

Tiirk lokumu ve kaymag: Tiirk kiiltiiriiniin 6nemli bir

SR 0,735 0,865

pargasi olduguna inantyorum.
Tprk lf)kumunvun ve lia}./vmflgmln somut olmayan kiiltiirel 0805 0,898
bir deger oldugunu diigiiniiyorum.
T}lrk 19kumu ve kaymak kiiltlirtiniin korunmasi gerektigini 0839 0877
diigiiniiyorum.
Tiirk lf)vk_ur_nu"V? k"aymak kiiltiiriiniin yasatilmasi 0839 0,867
gerektigini diisiiniiyorum.
Tiirk lolfumu ve k?ymagl Tiirk kiiltiirtiniin 6zelliklerini 0783 0013
yansittigini diisiiniiyorum.
Tiirk lokumu ve kaymak kiiltiiriiniin bagka bir kiiltiirden 0912 0896 0,955 0,956 0,955 0,659
etkilendigini diigiinmiiyorum. ' ' (0,979) (0,979) (0,978) (0,805)
Turk'lokumumum ve kf'a){.m?gmm Tiirk kiiltiirii icin bir 0734 0918
zenginlik oldugunu diisiiniiyorum.
Afy({nkarah}s?r n kendine 6zgii kiiltiirel gelenege sahip 0,798 0,909
oldugunu diisiiniiyorum.
T}lrk lokunllu. ve kaymagl f%fyonkarahlsar mn gelenek ve 0843 0925
goreneklerinin bir lirliniidir.
éfyonkara_hlgar, lokum ve kaymak kiiltiirii ile 0814 0,883
Ozdeslesmistir.
Afyonkarahisar igin lqkum ve kaymak kiiltiiriiniin 0814 0916
korunmasi gerektigi bir yerdir.
Sosyal Tutum (ST)
T.l.ll‘k lolfun.lvq ve lia}im?k kiiltiirtiniin sosyal iliskileri 0,806 0,942
giiclendirdigini diisiiniiyorum.
Tiirk lokumunun ve kaymaginin Tiirk damak zevklerinin

N . .2 8 o 0,678 0,947
en dnemli unsurlarindan biri oldugunu diisiiniiyorum. 0859 0866 0860 0.607
Turistlerin Afyonkarahisar’1 ziyaretlerinde, Tiirk (0’973) (0’973) (0’973) (01899)
lokumunun ve kaymaginin gastronomik bir etkisi 0,857 0,951 ' ' ' '
oldugunu diisiiniiyorum.
Afyonkarahlsa.r”m}.ltfagl ile 11g_11_1 geleneksel kaymak ve 0766 0,952
lokum festivali” diizenlenmelidir.
Ekonomik Tutum (ET)
Afyonkarahisar, Tiirk lokumunun ve kaymaginin kiiltiir

7 . . . o 0,769 0,869
degerlerini koruyarak ziyaret¢i agirlayabilir.
Tiirk lokumunun ve kaymagmnin Afyonkarahisar’in yerel

. S e 0,883 0,854

ve ulusal gelisimine katki sagladigini diigiiniiyorum.
Tiirk lokumunun ve kaymaginin Afyonkarahisar igin 0903 0829 0,923 0,926 0,923 0,705
ekonomik gelir sagladigini diigiiniiyorum. ' ' (0,952) (0,954) (0,951) (0,796)
Yerel halka ve ziyaretgilere agik bir “lokum ve kaymak 0776  0.945
atdlyesi” kurularak Afyonkarahisar mutfagi yasatilmalidir. ™ '
A“fy.(.)nnlokumunun ve kaymagnin yeterince tanitilmadigin 0,859 0,956
diisiiniiyorum.
Tekrar Satin Alma Niyeti (TSAN)
Afyonkarahl.sar fla Tiirk lokumunu ve kaymagini tekrar 0786 0,749
satin almak isterim.
Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini tekrar 0785  0.720 0,800 0,804 0,802 0,574
satin almay1 planliyorum. ' ' (0,774) (0,775) (0,775) (0,534)
Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini satin 0701 0722

almalar1 i¢in bagkalarina tavsiye edecegim.

a=Cronbach’s Alpha, rho_A= giivenirlik, rho C=Composite Reliability, AVE=Average Variance Extracted,

Model |= Yerel halkin verileri ile elde edilmistir.
Model 1= Ziyaretgilerin verileri ile elde edilmistir.

*Parantez icindeki veriler Model II'ye aittir. “Model I (Model 11)”

Arastirmanin anketinde yer alan degiskenlere yonelik giivenirlik i¢in Cronbach’s

Alpha gecerlilik i¢in faktor yiikleri, AVE degerleri, i¢ tutarlilik i¢in rho C ve rho A

degerleri ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Arastirmada gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmis

olup, ilk asamada faktor yiikleri incelenmistir. D1s modelin faktor yiikleri, gézlemlenen
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gostergeler ile baglantili olan gizli yapilarin her biri arasindaki tek yonli tahmin
iligkilerinden olusmaktadir (Hair vd., 2011). PLS-SEM’de gdstergelerin yansitict ve
bigimlendirici dig model olmak tizere iki farkli 61¢iisii bulunmaktadir (Becker vd., 2012).
Yansitict dig modelin degerlendirilmesi, bireysel maddelerin her bir gizli degiskenin yapi1
giivenilirliginin, i¢ tutarlihigin (bilesik giivenirlik), ayrim gecerliliginin, yakinsak
gecerliligin ve aciklanan ortalama varyans incelenmesini igermektedir. Arastirmada
gecerlik ve gilivenirlik ii¢c asamadan olugmakta olup ilk asama faktor yiikleri, Cronbach
Alpha, tho A, rho C ve AVE degerinin incelenmesidir (Bagozzi ve Yi, 1988; Dijkstra
ve Henseler, 2015; Fornell ve Larcker, 1981; VVoorhees vd., 2016).

Cronbach Alpha (CA) ile tho A degerlerinin 0,70’ten yiiksek (Dijkstra ve
Henseler, 2015), AVE ve rho_C degerlerinin 0,60 ve {izeri olmas1 gerektigi belirtilmistir
(Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981) Ilgili degerler incelendiginde faktor
yiiklerinin Model I’e gore duygusal yiyecek aidiyetinin 0,814-0,905 arasinda; gastronomi
imajinin 0,732-0,834 arasinda; tutumun boyutlarindan kiiltiirel tutumun 0,678-0,912
arasinda; sosyal tutumun 0,678-0,857 arasinda, ekonomik tutumun 0,769-0,903 arasinda;
tekrar satin alma niyetinin 0,701-0,786 arasinda oldugu tespit edilmistir. Model II’ye gore
duygusal yiyecek aidiyetinin 0,795-0,937 arasinda; gastronomi imajinin 0,604-0,925
arasinda; tutumun boyutlarindan kiiltiirel tutumun 0,865-0,925 arasinda; sosyal tutumun
0,942-0,952 arasinda, ekonomik tutumun 0,829-0,956 arasinda; tekrar satin alma
niyetinin 0,720-0,749 arasinda oldugu belirlenmistir.

Tim Olgeklerin gilivenirlik degerleri incelendiginde Model I’e gore CA degeri
0,800-0,957; rho_A degerleri 0,804-0,958 arasinda oldugu Model II’ye gore CA degeri
0,774-0,974; rho_A degeri 0,775-0,979 arasinda oldugu ve 0,70’ten yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Tlgili 6lgeklere yonelik gecerlilik ve ic tutarlilik degerleri incelenmis olup,
Model I’de rho_C degerleri 0,802 ile 0,957 arasinda; AVE degerlerinin ise 0,574 ile 0,714
arasinda oldugu Model II’de tho C degerleri 0,775 ile 0,978 arasinda; AVE degerlerinin
ise 0,534 ile 0,899 arasinda ve 0,50’den yiiksek oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla
aragtirmadaki 6lgeklere yonelik gegerlilik ve giivenilirligin birinci agamasinin saglandig:

sOylenebilir.

Ayrim gecerliligini saglamak i¢in modeldeki tiim yapilarin birbirinden farkli
oldugunun dogrulanmasi gerekmektedir (Kock, 2015). Bir modelde ayrim gegerliligin
olmamasi, sonuglarin verilerle giiclii bir sekilde desteklenip desteklenemeyecegi veya bir

yapiytr modelde iki kez kullanmaktan dolay:1 elde edilip edilemeyecegi tartisilabilir
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sonuclara yol acabilir. Arastirmada Fornell-Larcker kriteri, ¢apraz yiiklemeler,
Heterotrait-Monotrait (HTMT) oran1 ve tam dogrusallik degerlendirmesi dahil olmak
tizere PLS-SEM kullanarak ayrim gegerliligi analiz edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981,
Henseler vd., 2015). Fornell-Larcker (1981) kriterini kullanarak ayrim gegerliligini
saglamak icin, her bir yapinin AVE karekokii, 6lgeklerdeki diger herhangi bir yapiyla
olan korelasyondan daha biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981), ¢apraz yiikleme
yontemini kullanarak ayrim gecerliligini saglamak icin, her bir maddenin iligkili yapisi
tizerindeki dis yiikii, diger yapilar iizerindeki 6ge yiikiinden daha fazla olmalidir (Chin,
1998). HTMT kullanarak ayrim gegerliligini degerlendirmenin iki yontemi vardir; 0,85
veya 0,90 esigiyle karsilastirma (Henseler vd., 2015) ve HTMT=1 hipotezini test etmek
i¢in ¢ikarim istatistigini kullanma asamalaridir (Franke ve Sarstedt, 2019). Onerilen esik
degerler kullanilarak, HTMT degeri 0,85 veya 0,90’dan diisiik olmalidir. Fornell-Larcker
kriteri, capraz yiikleme yontemi ve HTMT, ayirt edici gegerliligi olusturmak i¢in yalnizca

reflektif yapilarda uygulanabilir.

Tablo 9: Ayrim Gegerliligi Fornell Larcker Sonuglari

Model | Model 11
DYA ET Gl KT ST TSAN DYA ET Gl KT ST TSAN
DYA 0,845 0,882
ET 0,462 0,840 0,639 0,892
Gl 0,676 0,607 0,801 0,589 0,641 0,787
KT 0,672 0,548 0,701 0,812 0,712 0,744 0,551 0,897
ST 0,557 0,601 0,719 0558 0,779 0,669 0,682 0,641 0,796 0,948

TSAN 0,714 0597 0,735 0,839 0,627 0,758 0,675 0,830 0,614 0,93 0,808 0,731
DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti,

Model |= Yerel halkin verileri ile elde edilmistir.

Model II= Ziyaretgilerin verileri ile elde edilmigtir.

*Koyu ile gosterilen degerler AVE karekokiinii ifade etmektedir. (\/A VE)

Tablo 9°da Fornell ve Larcker (1981) dlgiitiine gore yapilan analiz sonuglar: yer
almaktadir. Tablodaki koyu ile belirtilen degerler AVE’nin karekdk degerleridir.
Tablodaki degerler incelendiginde her bir yapinin AVE karekdk degerinin, diger yapilarla
olan korelasyon katsayilarindan daha yliksek oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasi
korelasyon yiiklerinin her bir degiskenin AVE karekokiinden diisiik oldugu, boylelikle
ayrim gecerliliginin birinci asamasin1 tamamladigr goriilmektedir (Fornell ve Larcker,
1981). AVE karekokii ayrim gecerliliginin saglanmasi i¢in tek basina yeterli olmamakta;
ayrica Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) degeri incelenmesi gerekmektedir (Hair vd.,

2019).

Henseler vd. (2015) HTMT katsayisini, arastirmadaki tiim degisken ifadelerin

korelasyonlarinin ortalamasini ve ayni degisken ifadelerinin korelasyonlariin geometrik
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ortalamasini i¢erdigini belirtmistir. Arastirmada yer alan tiim 6l¢eklerin HTMT sonuglari
analiz edilirken, her bir degisken degerlerinin 1,00’in altinda olmasi1 gerekmektedir.
HTMT analizi, iki degisken seti arasindaki korelasyonlar1 dikkate alarak degerlendirme
yapmasi agisindan onemli bir avantaja sahiptir. Korelasyon katsayisi analizine kiyasla
HTMT katsayisi, degiskenler arasinda ayrim gegerliligi hakkinda daha giivenilir sonuglar
verebilmektedir (Voorhees vd., 2016).

Tablo 10: Ayrim Gegerliligi HTMT Ratio Sonuglari

Model | Model Il
DYA ET Gl KT ST TSAN DYA ET Gl KT ST TSAN

DYA - -

ET 0,460 - 0,637 -

Gl 0,676 0,605 - 0,585 0,640

KT 0,672 0,546 0,699 - 0,712 0,741 0,544 -

ST 0,555 0,602 0,717 0,557 - 0,669 0,678 0,631 0,796
TSAN 0,712 0599 0,734 0,833 0,631 - 0,675 0,828 0,607 0,952 0,808

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti,

Model I= Yerel halkin verileri ile elde edilmistir.

Model II= Ziyaretgilerin verileri ile elde edilmistir

HTMT yaklagimi hem teorik hem de ampirik olarak desteklenmekte ve mevcut
yazinda yapr gecerliliginin degerlendirilmesinde 6nemli bir alternatif olarak kabul
edilmektedir. Yap1 gecerliliginin degerlendirilmesinde geleneksel yaklagimlara (6rnegin,
faktor analizi) kiyasla kolay ve pratik bir alternatif sunmaktadir. Tablo 10’da tiim
degiskenlere iliskin degerler incelenmis olup, ilgili degerlerin korelasyon geometrik
ortalama degerlerinden diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu sayede ayrim gegerliliginin

ikinci asamasi tamamlanmaistir.

Varlik diizeyi modellerinde ayrim gegerliliginin degerlendirilmesi i¢in capraz
yiikleme (cross loading) degerleri analizinden yararlanilmaktadir. Bu yonteme gore her
bir degiskenin (Latent Construct) kendi 6lgme maddeleri (Indicator) ile olan dis yiik
(outer loading) degerleri, diger degiskenlere ait 6lgme maddeleri ile olan dis yiik
degerlerinden daha yiiksek olmalidir. Kendi maddeleriyle olan dig yiik degerleri
incelenmektedir. Her bir degiskenin kendi 6lgme maddeleriyle olan dis yiik degerleri
yuksek olmalidir. 0,7 ve iizeri dis yiik degerleri kabul edilir. Diger degisken maddeleriyle
olan dis yiik degerleri ile karsilastirilir. Ilgili degiskenin kendi maddeleriyle olan dis yiik
degerleri, diger degisken maddeleriyle olan dis yiik degerlerinden daha yiiksek olmalidir.
Cross loading problemi tespit edilirse, o madde ilgili degiskenle tutarli degildir ve
modelde ayrim gegerliligi saglanamamistir. Capraz yilikleme, bir 6l¢gme aracinin benzer
icerikteki diger gegerli ve giivenilir 6lgme aracglariyla ne derece tutarli sonuglar verdigini

gostermektedir. Yiiksek ¢apraz yiikleme degerleri, 6lgme aracinin benzer araglarla tutarl
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ve gecerli sonuglar verdigini; diisiik capraz yiikleme degerleri ise sonuclarin tutarsiz
oldugunu belirtmektedir. Olgme araclarmin ayrim gegerliligi ve ¢apraz yiikleme
degerlerinin yliksek olmasi, onlarin daha giivenilir, gecerli ve tutarli 6l¢timler yaptigini
gostermektedir. Capraz yiikkleme degerleri sonuglar1 Tablo 11 ve Tablo 12’de yer

almaktadir.

Tablo 11: Model I Ayrim Gegerliligi Capraz Yiikleme Degerleri Sonuglari

Gostergeler DYA Gl KT ST ET TSAN
DYAl 0.814 0,550 0,560 0,450 0,364 0,583
DYA2 0,854 0,577 0,532 0,458 0,351 0,563
DYA3 0,905 0,611 0,573 0,492 0,408 0,618
DYA4 0,819 0,553 0,545 0,474 0,355 0,564
DYA5 0,837 0,566 0,563 0,457 0,374 0,577
DYAGB 0,840 0,568 0,617 0,476 0,449 0,649
DYA7 0,851 0,575 0,597 0,477 0,424 0,657
DYAS8 0,851 0,575 0,583 0,487 0,389 0,608
DYA9 0,829 0,560 0,543 0,460 0,393 0,608
Gl1 0,535 0,833 0,572 0,597 0,554 0,614
Gl2 0,514 0,802 0,581 0,563 0,511 0,598
GI3 0,525 0,757 0,553 0,553 0,409 0,532
Gl4 0,551 0,852 0,614 0,623 0,514 0,606
GI5 0,594 0,854 0,616 0,603 0,491 0,615
Gl6 0,543 0,788 0,578 0,538 0,466 0,624
Gl7 0,563 0,822 0,559 0,597 0,505 0,589
GlI8 0,524 0,800 0,548 0,597 0,496 0,585
GI9 0,561 0,814 0,548 0,575 0,518 0,616
Gl10 0,518 0,750 0,503 0,562 0,443 0,532
Gl11 0,529 0,732 0,495 0,520 0,433 0,558
KT1 0,533 0,544 0,735 0,438 0,470 0,588
KT2 0,528 0,538 0,805 0,462 0,470 0,702
KT3 0,543 0,555 0,839 0,440 0,430 0,738
KT4 0,566 0,590 0,839 0,444 0,422 0,702
KT5 0,497 0,559 0,783 0,450 0,435 0,647
KT6 0,621 0,651 0,912 0,514 0,515 0,754
KT7 0,551 0,543 0,734 0,426 0,455 0,587
KT8 0,542 0,546 0,798 0,436 0,419 0,682
KT9 0,557 0,562 0,843 0,452 0,427 0,736
KT10 0,543 0,573 0,814 0,460 0,421 0,681
KT11 0,523 0,594 0,814 0,463 0,433 0,660
ST1 0,456 0,566 0,455 0,806 0,518 0,523
ST2 0,373 0,490 0,377 0,678 0,434 0,421
ST3 0,499 0,625 0,489 0,857 0,492 0,524
ST4 0,397 0,550 0,411 0,766 0,425 0,481
ET1 0,363 0,471 0,426 0,473 0,769 0,454
ET2 0,415 0,548 0,495 0,481 0,883 0,514
ET3 0,435 0,533 0,481 0,517 0,903 0,557
ET4 0,348 0,480 0,428 0,525 0,776 0,453
ET5 0,371 0,514 0,466 0,530 0,859 0,522
TSAN1 0,609 0,597 0,700 0,452 0,450 0,786
TSAN2 0,562 0,573 0,692 0,481 0,431 0,785
TSAN3 0,444 0,496 0,505 0,497 0,481 0,701

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi imaji, KT=Kiiltiire] Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti
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Tablo 11 ve Tablo 12’de ayrim gegerliliginin bir diger asamasi olan capraz
yiikleme degerlerine bakildiginda, faktor yiiklerinin 0,70’ten biiyiik olmasi kosuluyla,
atanan yapr tzerindeki faktor yiikleme gostergelerinin diger yapilarin tiim
yiiklemelerinden daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017). Ilgili analiz
sonucuna bakildiginda faktor yiikleme gostergelerinin diger yapilarin tim yiikleme
degerlerinden yiiksek oldugu ve ayrim gecerliliginin son asamasinin da saglandigi

goriilmektedir.

Tablo 12: Model IT Ayrim Gegerliligi Capraz Yiikleme Degerleri Sonuglari

Gostergeler DYA Gl KT ST ET TSAN
DYAL 0,845 0,498 0,514 0,562 0,476 0,484
DYA2 0,937 0,552 0,641 0,606 0,566 0,590
DYA3 0,896 0,528 0,659 0,588 0,591 0,601
DYA4 0,911 0,537 0,679 0,600 0,595 0,639
DYA5 0,865 0,510 0,647 0,584 0,580 0,617
DYAG 0,923 0,544 0,664 0,634 0,586 0,634
DYA7 0,867 0,511 0,646 0,607 0,572 0,638
DYAS8 0,886 0,522 0,619 0,590 0,566 0,584
DYA9 0,795 0,469 0,577 0,537 0,540 0,564
Gl1 0,545 0,851 0,486 0,541 0,494 0,533
Gl2 0,389 0,715 0,398 0,443 0,502 0,462
GI3 0,339 0,542 0,275 0,283 0,415 0,319
Gl4 0,381 0,613 0,325 0,332 0,448 0,362
GI5 0,416 0,790 0,409 0,500 0,582 0,436
Gl6 0,503 0,886 0,487 0,603 0,552 0,531
Gl7 0,465 0,863 0,506 0,570 0,550 0,573
GI8 0,577 0,925 0,509 0,601 0,557 0,577
GI9 0,561 0,912 0,511 0,589 0,552 0,572
GI10 0,486 0,834 0,471 0,555 0,508 0,526
Gl11 0,378 0,604 0,307 0,418 0,356 0,327
KT1 0,641 0,480 0,865 0,708 0,668 0,822
KT2 0,653 0,501 0,898 0,717 0,671 0,852
KT3 0,645 0,487 0,877 0,696 0,669 0,832
KT4 0,654 0,460 0,867 0,691 0,669 0,839
KT5 0,649 0,512 0,913 0,713 0,680 0,864
KT6 0,656 0,500 0,896 0,702 0,679 0,849
KT7 0,667 0,513 0,918 0,740 0,687 0,869
KT8 0,646 0,494 0,909 0,732 0,651 0,871
KT9 0,645 0,505 0,925 0,731 0,660 0,885
KT10 0,569 0,491 0,883 0,691 0,625 0,838
KT11 0,607 0,496 0,916 0,734 0,686 0,880
ST1 0,641 0,601 0,758 0,942 0,649 0,764
ST2 0,628 0,622 0,752 0,947 0,651 0,750
ST3 0,611 0,603 0,748 0,951 0,635 0,775
ST4 0,659 0,605 0,762 0,952 0,649 0,775
ET1 0,536 0,566 0,640 0,558 0,869 0,713
ET2 0,542 0,550 0,630 0,558 0,854 0,706
ET3 0,525 0,547 0,600 0,559 0,829 0,673
ET4 0,619 0,601 0,723 0,672 0,945 0,789
ET5 0,623 0,592 0,718 0,681 0,956 0,814
TSAN1 0,514 0,410 0,756 0,598 0,579 0,749
TSAN2 0,476 0,424 0,722 0,618 0,519 0,720
TSAN3 0,488 0,514 0,608 0,554 0,724 0,722

DYA=Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaj1 ve tutumun tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilen bu calismada, SOKUM
unsurlarindan Tiirk lokumu ve Afyon kaymagini satin alan katilimcilarin ikamet ettikleri

sehirlere gore dagilimi Tablo 13°te gosterilmektedir.
1. KATILIMCILARIN BIREYSEL OZELLIKLERINE ILiSKIN BULGULAR

Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan yerel halk ve ziyaretcilere gore dagilim
Tablo 13’te verilmistir. Arastirmaya yonelik toplanan verilerin illere gore dagilimina
bakildiginda %51,1°1 yerel halkin olusturdugu ve en fazla katilimcin yasadigi ilin %15,2
ile Istanbul oldugu; katilim oranina gore 5°in altindaki illerin %5,8’i ile diger iller yer

aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 13: Katilimcilarin Ikamet Ettikleri Illerin Dagilimi

iller N %
Afyonkarahisar 412 51,1
[stanbul 123 15,2
[zmir 66 8,2
Ankara 54 6,7
Usak 31 3,8
Balikesir 18 2,2
Manisa 12 15
Kiitahya 9 1,1
Antalya 8 1,0
Denizli 8 1,0
Kastamonu 7 0,9
Sivas 7 0,9
Mugla 5 0,6
Diger 47 5,8
TOPLAM 807 100

Yerel halkin ve ziyaret¢gilerin bireysel 6zelliklerine iliskin bilgilere (cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim diizeyi ve gelir durumu) Tablo 14’te yer verilmistir.
Arastirmaya katilan bireylerin demografik 06zelliklerine yonelik verilen cevaplar
incelendiginde yerel halkin %52,2’si erkek %47,8’1 kadin; %53,6’s1 bekar, %46,4’1 evli,
%30,3°1 35-44 yas araliginda, %1,5’1 65 ve tistii yas aralifinda; %39,31 lisans, %13,3’1
lisansiistii egitim diizeyinde; %73,1°1 orta gelir alg1 diizeyine sahip, %1,9’u ¢ok diisiik
gelir alg1 diizeyine sahip oldugunu belirtmislerdir. Afyonkarahisar ilini ziyaret eden

ziyaretgilerin %50,9’u erkek, %49,1°1 kadin; %61,3’1 evli, %38,7’s1 bekar; %39,5’1 25-
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34 yas aralifinda, %3,3’1 65 ve {istli yas araliginda; %52,4°1 lisans, %9,4’1 lise egitim
diizeyinde; %32,4’1 yiiksek gelir alg1 diizeyine sahip, %11,6’s1 diisiik gelir alg1 diizeyine
sahip oldugu belirtilmistir.

Tablo 14: Katilimcilarin Bireysel Ozelliklerine iliskin Betimsel Istatistikler

- . Yerel Halk Ziyaretgiler
Degiskenler Kategoriler N % N %
Cinsiyet Kadin 197 47,8 194 49,1

Erkek 215 52,2 201 50,9
Medeni Durum Evli 191 46,4 242 61,3
Bekar 222 53,6 153 38,7
18-24 76 18,4 96 24,3
25-34 85 20,6 156 39,5
Yas 35-44 125 30,3 64 16,2
45-54 87 21,1 37 9,4
55-64 33 8 29 7,3
65 Ve iistii 6 15 13 3,3
Lise 107 26,0 37 9,4
Egitim Diizeyi On Lisans 88 21,4 102 25,8
Lisans 162 39,3 207 52,4
Lisansiistii 55 13,3 49 12,4
Cok Diisiik 8 1,9 34 8,6
Diisiik 20 4,9 46 11,6
Gelir Alg1 Diizeyi Orta 301 73,1 92 23,3
Yiksek 74 18 128 32,4
Cok Yiiksek 9 2,2 95 24,1

2. DEGISKENLERINE iLiSKiN BETIMSEL iSTATISTIKLER

Tablo 15: Duygusal Yiyecek Aidiyetinin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerlerinin Model I ve Model II ile Karsilastirilmasi

Fark

Yerel Halk  Ziyaretgiler (YH-2)

Duygusal Yiyecek Aidiyeti

X S.S. X SS. X SssS

Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiiketmek kendimi iyi

AT 334 126 392 120 -058 0,06
hissettiriyor.

Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tilketmek beni ¢ok mutlu 344 124 387 119 -043 004

ediyor.

Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiikketmeyi seviyorum. 345 127 379 113 -0,34 0,13
Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiikketmek bir zevktir. 342 1,24 387 1,18 -0,45 0,06
Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tilketme konusunda 334 129 38 114 -048 015
tutkuluyum.

Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiikketmek bana giizel

deneyimlerimi hatirlatiyor. 33 132 384 117 047 015

Birisi Afyonkarahisar’m lokumu ve kaymagi hakkinda olumlu ifadeler

336 130 3,77 120 -0,40 0,10
kullanirsa, mutlu olurum.

Birisi Afyonkarahisar’mn lokumu ve kaymagi hakkinda olumsuz

ifadeler kullanirsa, rahatsiz olurum. 333 129 38 117 -05 012

Bir daha Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini yiyemezsem

e 338 130 3,76 1,14 -0,38 0,16
tziiliirim.

X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma

Tablo 15°te duygusal yiyecek aidiyet degiskenine iliskin verilen cevaplar
incelendiginde yerel halka gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin (X=3,45)

“Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tilkketmeyi seviyorum.” ifadesi oldugu, diger
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ifadelere gore en diisiik katilim gosterilen diizeyin ise (X=3,33) “Birisi Afyonkarahisar’in
lokumu ve kaymagi hakkinda olumsuz ifadeler kullanirsa, rahatsiz olurum.” ifadesi
oldugu belirlenmistir. Ziyaretgilere gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin (X=3,92)
“Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiikketmek kendimi iyi hissettiriyor.” ifadesi
oldugu, diger ifadelere gore en diisik katilm gosterilen diizeyin ise “Bir daha
Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini yiyemezsem Uziilirim.” (X=3,76) ifadesi
oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda iki modelde de karsilastirildiginda Tiirk lokumu ve
Afyon kaymagina yonelik tiim ifadelerde ziyaret¢ilerin yerel halka gore daha fazla
duygusal yiyecek aidiyeti besledigi tespit edilmistir.

Tablo 16: Gastronomi Imajinin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin
Model I ve Model II ile Karsilastirilmasi

Yerel Ziyaretgiler Fark

Gastronomi imaji Halk (YH-2)
X SS. X SsS. X SS.
Afyonkarahisar zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir. 3,71 127 380 1,13 -0,09 0,14
Afyonkarahisar ¢ekici yemekler sunmaktadir. 353 1,21 332 1,13 0,22 0,08
Afyonkarahisar ¢ekici atistirmaliklar sunmaktadir. 357 1,22 3,47 1,27 0,10 -0,06

Turk m_u?fagmm.tadml cikarmak i¢in Afyonkarahisar’1 ziyaret etmek 361 115 343 123 018 -008
benim icin zevktir.

Afyonkarahisar gastronomi turizmi i¢in uygundur. 360 1,17 345 1,25 0,15 -0,08
Afyonkgramsar 1 ziyaret etmek, Afyonkarahisar mutfagini gérebilmek 351 118 349 121 003 -0,02
harika bir firsattir.

Afyonkarahisar miikemmel yemek olanaklarina sahiptir. 3,76 121 3,48 1,18 0,28 0,03
Afyonkarahisar’daki yemek deneyimim, Tiirk mutfag: izlenimim ile 365 122 361 116 004 0,06
tutarlidir.

Afyonkarahisar’in mutfagi essizdir. 366 121 363 120 0,03 0,01
Afyonkarahisar’in mutfag: cesitlidir. 362 1,16 347 123 0,16 -0,07
Afyonkarahisar rahatlatici bir yemek ortamina sahiptir. 357 1,14 331 1,27 0,26 -0,12

X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma

Tablo 16’da gastronomi imaj1 degiskenine iligkin verilen cevaplar incelendiginde
yerel halka gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin (X=3,76) “Afyonkarahisar
miikemmel yemek olanaklarina sahiptir.” ifadesi oldugu, diger ifadelere gore en diigiik
katilim gosterilen diizeyin ise (X=3,51) “Afyonkarahisar’1 ziyaret etmek, Afyonkarahisar
mutfagini gorebilmek harika bir firsattir.” ifadesinin oldugu belirlenmistir. Ziyaretcilere
gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin (X=3,80) “Afyonkarahisar zengin bir yemek
kiiltiiriine sahiptir.” ifadesi oldugu, diger ifadelere gbore en diisiik katilim gosterilen
diizeyin ise (X=3,31) “Afyonkarahisar rahatlatici bir yemek ortamina sahiptir.” ifadesi
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla her iki model incelendiginde yerel halkin gastronomi

imaj algilarinin ziyaretcilere gore daha fazla oldugu belirlenmistir.
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Tablo 17: Tutumun Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Model I ve
Model II ile Karsilastirilmasi

Yerel Halk  Ziyaretgiler Fark

Tutum (YH-2)

X SS. X SS. X SS.
Kiiltiirel Tutum
Turk lokumu ve kaymag: Tiirk kiiltiiriiniin 6nemli bir parcast olduguna 383 121 360 124 023 -003
inantyorum.
Turkulokum}n}ul?. ve kaymaginin somut olmayan kiiltiirel bir deger 378 121 357 120 021 001
oldugunu disiiniiyorum.
T}lrg l?kumu ve kaymak kiiltlirtiniin korunmasi gerektigini 375 120 366 120 009 001
diisiiniiyorum.
T}lrk l?kumu ve kaymak kiiltliriiniin yasatilmas: gerektigini 372 117 357 122 015 -006
diigiiniiyorum.
T.l.lr% IE)kumu ve kaymagi Tiirk kiiltiiriiniin 6zelliklerini yansittigini 366 115 363 121 004 -006
diistinliyorum.
T}lrg lokuumu ve kaymak kiiltliriiniin baska bir kiiltiirden etkilendigini 362 120 354 119 008 001
diistinmilyorum.
Turkulokum}n}ug. ve kaymagimin Tiirk kiiltiirii i¢in bir zenginlik 382 122 368 119 014 003
oldugunu diistiniiyorum.
A.fy?n.llcarahlsar m kendine 6zgii kiiltiirel gelenege sahip oldugunu 375 122 360 114 015 0,09
diisiinliyorum.
T_ur.lf lokumu ve kaymag1 Afyonkarahisar’in gelenek ve goreneklerinin 373 120 363 113 010 007
bir {iriiniidiir.
Afyonkarahisar, lokum ve kaymak kiiltiirii ile 6zdeslesmistir. 3,71 116 362 1,16 0,09 0,01
A_fyonkz}rahlsar icin lokum ve kaymak kiiltiiriniin korunmasi gerektigi 370 117 365 112 006 005
bir yerdir.
Sosyal Tutum
T.l.ll‘F l?kumu ve kaymak kiiltiiriiniin sosyal iliskileri giiclendirdigini 337 125 360 113 -023 012
diisiinliyorum.
Tiirk 10kumunup ve ka}v/magm}n"Tl}rk damak zevklerinin en énemli 330 123 364 117 -034 006
unsurlarindan biri oldugunu diigiiniiyorum.
Turlstl?rln Afyonkarah.lsarll mygrﬁ:tlennﬂe, Tufk“lo‘l.(umunun ve 351 122 357 122 -006 001
kaymaginin gastronomik bir etkisi oldugunu diigiiniiyorum.
Afy.onk.z},ra}.l.lsar mutfagl }le ilgili “geleneksel kaymak ve lokum 338 126 359 113 -021 013
festivali” diizenlenmelidir.
Ekonomik Tutum
Afyonkarah}sar, Tl-lrkv 10kumu_npn ve kaymaginin kiiltiir degerlerini 343 126 352 126 -0,09 001
koruyarak ziyaretci agirlayabilir.
Tur.k.lokumunun ve kayfnagu?.m"Afyonkarahlsar mn yerel ve ulusal 353 127 343 123 010 004
gelisimine katki sagladigini diigiiniiyorum.
Tufk 10}<umu.1.1ufl ve kaymaginin Afyonkarahisar i¢in ekonomik gelir 348 128 346 122 003 006
sagladigimi diisiiniiyorum.
Yerel halka ve ziyaretgilere agik bir “lokum ve kaymak atdlyesi” )
kurularak Afyonkarahisar mutfag: yasatilmalidir. 338 127 3% 120 -013 008
Tiirk lokumunun ve Afyon kaymaginin yeterince tanitilmadigini 342 126 352 117 -010 0,09

diisiiniiyorum.

X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma

Tablo 17°de tutum degiskenine iligkin verilen cevaplar incelendiginde yerel halkin

kiiltiirel tutuma yo6nelik en yiiksek katilim gésterilen diizeyin (X=3,83) “Tiirk lokumu ve

kaymag1 Tiirk kiiltiiriniin 6nemli bir parcast olduguna inaniyorum.” ifadesi oldugu,

sosyal tutuma gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin (X=3,51) “Turistlerin

Afyonkarahisar’1 ziyaretlerinde, Tiirk lokumunun ve kaymaginin gastronomik bir etkisi

oldugunu diistiniiyorum.” ifadesi oldugu, ekonomik tutuma gore (X=3,53) “Tirk

lokumunun ve kaymaginin Afyonkarahisar’in yerel ve ulusal gelisimine katki sagladigin

diistinliyorum.” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Kiiltiirel tutuma yonelik diger ifadelere
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gore en dusiik katilim gosterilen diizeyin (X=3,62) “Tiirk lokumu ve kaymak kiiltiirtiniin
baska bir kiiltiirden etkilendigini diistinmiiyorum.” ifadesi oldugu, sosyal tutuma yonelik
diger ifadelere gore en diistik katilim gosterilen diizeyin (X=3,30) “Tiirk lokumunun ve
kaymagmin Tiirk damak zevklerinin en Onemli unsurlarindan biri oldugunu
diisiiniiyorum.” ifadesi oldugu, ekonomik tutuma yonelik diger ifadelere gore en diisiik
katilim gosterilen diizeyin (X=3,38) “Yerel halka ve ziyaretgilere agik bir “lokum ve
kaymak atolyesi” kurularak Afyonkarahisar mutfagi yasatilmalidir.” ifadesi oldugu tespit

edilmistir.

Ziyaretgilerin kiiltiirel tutuma yonelik en yiiksek katilim gosterilen diizeyin
(X=3,68) “Turk lokumunun ve kaymaginin Tiirk kiiltiirii i¢in bir zenginlik oldugunu
diisiiniiyorum.” ifadesi oldugu, sosyal tutuma gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin
(X=3,64) “Tirk lokumunun ve kaymagmin Tirk damak zevklerinin en Onemli
unsurlarindan biri oldugunu diisiinliyorum.” ifadesi oldugu, ekonomik tutuma gore en
yiiksek katilim gosterilen diizeyin (X=3,52) “Afyonkarahisar, Tirk lokumunun ve
kaymaginin kiiltiir degerlerini koruyarak ziyaret¢i agirlayabilir.” ile “Tiirk lokumunun ve
Afyon kaymagmin yeterince tanitilmadigini diislinliyorum.” ifadelerinin oldugu
belirlenmistir. Kiiltiirel tutuma yonelik diger ifadelere gore en diisiik katilim gdsterilen
diizeyin (X=3,54) “Tiirk lokumu ve kaymak kiiltiiriiniin bagka bir kiiltiirden etkilendigini
diisiinmiiyorum.” ifadesi oldugu, sosyal tutuma yonelik diger ifadelere gore en diisiik
katilim gosterilen diizeyin (X=3,57) “Turistlerin Afyonkarahisar’1 ziyaretlerinde, Tiirk
lokumunun ve kaymaginin gastronomik bir etkisi oldugunu diislinliyorum.” ifadesi
oldugu, ekonomik tutuma yonelik diger ifadelere gore en diisiik katilim gdsterilen
diizeyin (X=3,43) “Tirk lokumunun ve kaymagmin Afyonkarahisar’in yerel ve ulusal
gelisimine katki sagladigini diislinliyorum.” ifadesi oldugu belirlenmistir. Arastirma
yonelik olarak yerel halk ve ziyaretcilerin goriislerinin farklar1 incelendiginde, kiiltiirel
ve ekonomik tutumun yerel halk tarafindan daha fazla olumlu goriis sergiledikleri, sosyal

tutumun ise ziyaretgiler tarafindan daha fazla olum goriis belirttikleri tespit edilmistir.
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Tablo 18: Tekrar Satin Alma Niyetinin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerlerinin Model I ve Model II ile Karsilastirilmasi

Fark

Yerel Halk  Ziyaretgiler (YH-2)

Tekrar Satin Alma Niyeti

X SS. X SS. X SsS.

Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini tekrar satin almak

0 376 113 371 098 0,04 0,16
isterim.

Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini tekrar satin almay1 381 116 382 096

-0,01 0,19
planliyorum.

Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini satin almalari i¢in

bagkalarina tavsiye edecegim. 878 113 373 099 001 014

X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma

Tablo 18’de tekrar satin alma niyeti degiskenine iliskin verilen cevaplar
incelendiginde hem yerel halkin hem de ziyaretcilerin en yiiksek katilim gosterilen diizey
ifadesinin (X=3,81) “Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini tekrar satin almay1
planliyorum.” oldugu, yerel halka gore diger ifadeler igerisinde en diisik katilim
gosterilen diizeyin (X=3,73) “Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini satin
almalar1 icin bagkalarina tavsiye edecegim.” ifadesi oldugu, ziyaretcilere gore ise
“Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini tekrar satin almak isterim.” (X=3,71)
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla yerel halk ve ziyaretgilerin tekrar satin alma niyetleri
incelendiginde hem yerel halkin hem de ziyaretgilerin Tiirk lokumu ve Afyon kaymagina

iligkin tekrar satin alma niyetlerinin yiiksek seviyede oldugu sdylenebilir.

3. DEGISKENLERIN BIiREYSEL OZELLIKLERE GORE
KARSILASTIRILMASINA YONELIK BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde, yerel halk ve ziyaretcilerin duygusal yiyecek aidiyeti
gastronomi imaj1 kiiltiirel tutum sosyal tutum ekonomik tutum ve tekrar satin alma
niyetinin bireysel 6zelliklere gore karsilastirilmasi sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Tlgili bulgularin ortaya ¢ikarilmast i¢in 6ncelikle her iki modelin (Model I ve
Model II) verileri birlestirilmis olup, cinsiyet ve medeni duruma yonelik bagimsiz
orneklem t-test ile yas, egitim diizeyi ve gelir alg1 diizeyine yonelik ANOVA testi

uygulanmistir.
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Tablo 19: Degiskenlerin Katilimc1 Cinsiyetine Gore Karsilastirilmasi

Degisken Kategori N X S.S. F p
KT Ilgrakde:rk1 431?613 gg;? 182(7) 0,113 0,910
ST Ié?lfel:(l iiels g:igg ﬂgg 0,109 0,913
i R TTR— o oo osar
YA Iéflfgllz 22613 gggg 1%‘2‘ 0,968 0,333
ol S —T— oo o514 oes
TSAN Ilgrakde:rk1 431?613 2;252) 82(7)2 1,002 0,317

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti; X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma; t=anlamlilik degeri, p=anlamlilik degeri,
p<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Arastirmada kiiltiirel tutum, sosyal tutum, ekonomik tutum, duygusal yiyecek
aidiyeti, gastronomi imaji ve tekrar satin alma niyeti Olcekleri cinsiyete gore
karsilastirilmis olup Tablo 19°da sunulmustur. Buna gore tiim degiskenlerin kadin ile

erkek katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Tablo 20: Degiskenlerin Katilimc1 Medeni Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Degisken Kategori N X S.S. F p
Evli 433 3,703 1,031

KT Bekar 374 3,642 1,037 0835 0.404

- Evli 433 3,519 1,084 0,696 0,487
Bekar 374 3,466 1,081

ET Evli 433 3,490 1,104 0,611 0,541
Bekar 374 3,442 1,119

DYA Evli 433 3,724 1,059 3,344 0,001***
Bekar 374 3,465 1,129

- Evli 433 3,574 0,975 0,493 0,622
Bekar 374 3,540 0,978

TSAN Evli 433 3,817 0,867 1,967 0,050*
Bekar 374 3,693 0,914

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti; N=Evren, X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma; t=anlamlilik degeri, p=anlamlilik
degeri, p<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Aragtirmada kiiltiirel tutum, sosyal tutum, ekonomik tutum, duygusal yiyecek
aidiyeti, gastronomi imaj1 ve tekrar satin alma niyeti Ol¢ekleri medeni duruma gore
karsilastirilmis olup Tablo 20’de sunulmustur. Buna gore duygusal yiyecek aidiyeti ve
tekrar satin alama niyetinin evli ile bekar katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
gosterdigi fakat kiiltiirel, sosyal, ekonomik tutum ve gastronomi imajinin anlamli bir

farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).
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Tablo 21: Degiskenlerin Katilimer Yasina Gore Karsilastirilmasi

Degisken Kategori N X S.S. F p
18-24 Yas 172 3,749 1,034
25-34 Yas 241 3,649 1,023
35-44 Yas 189 3,611 1,037
KT 45-54 Yas 124 3,794 1,005 0,882 0,492
55-64 Yas 62 3,560 1,114
65 ve Ustii Yas 19 3,560 1,078
18-24 Yas 172 3,522 1,075
25-34 Yas 241 3,566 1,073
35-44 Yas 189 3,401 1,100
ST 45-54 Yas 124 3,474 1,061 0,535 0,750
55-64 Yas 62 3,480 1,139
65 ve Ustii Yas 19 3,447 1,082
18-24 Yas 172 3,527 1,140
25-34 Yas 241 3,431 1,077
35-44 Yas 189 3,436 1,098
ET 45-54 Yas 124 3,574 1,098 0.879 0,494
55-64 Yas 62 3,274 1,202
65 ve Ustii Yas 19 3,642 1,171
18-24 Yas 172 3,594 1,064
25-34 Yas 241 3,756 1,043
35-44 Yas 189 3,512 1,146
DYA 45-54 Yas 124 3,606 1,098 1,956 0,083
55-64 Yas 62 3,337 1,218
65 ve Ustii Yas 19 3,520 1,089
18-24 Yas 172 3,656 0,929
25-34 Yas 241 3,532 0,938
35-44 Yas 189 3,517 1,039
Gl 45-54 Yas 124 3,553 0,979 0,533 0.751
55-64 Yas 62 3,566 1,050
65 ve Ustii Yas 19 3,411 0,992
18-24 Yas 172 3,857 0,836
25-34 Yas 241 3,755 0,826
35-44 Yas 189 3,704 0,916
TSAN 45-54 Yas 124 3,785 1,003 1,088 0,366
55-64 Yas 62 3,591 1,021
65 ve Ustii Yas 19 3,877 0,580

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti; N=Evren, X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma; t=anlamlilik degeri, p=anlamlilik
degeri, p<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Aragtirmada kiiltiirel tutum, sosyal tutum, ekonomik tutum, duygusal yiyecek
aidiyeti, gastronomi imaj1 ve tekrar satin alma niyeti dl¢ekleri katilimer yaslarina gore
karsilagtirilmis olup Tablo 21°de sunulmustur. Buna gore tiim degiskenler ile yas gruplari
arasinda anlamli bir farklilik gdstermedigi tespit edilmistir (F>2,287; p>0,05).
Degiskenler ile katilimc1 yas gruplari arasindaki varyans analizi sonuglart incelendiginde,
F degerlerinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Buna gore, kiiltirel
tutum Olgeginde farkli yas gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir [F(2,287)= 0,882 , p= 0,492]. Sosyal tutum Olgeginde farkli yas
gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunamamistir [F(2,287)=
0,535, p= 0,750]. Ekonomik tutum &lgeginde yas gruplari arasi fark istatistiksel olarak
anlaml ¢ikmamistir [F(2,287)= 0,879 , p= 0,494]. Duygusal yiyecek aidiyeti 6l¢eginde

farkli yas gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunamamistir [F(2,287)=
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1,956 , p= 0,083]. Gastronomi imaj1 [F(2,287)= 0,533 , p= 0,751] ve tekrar satin alma
niyeti [F(2,287)= 1,088 , p= 0,366] olgekleri bakimindan da yas gruplar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Sonug olarak, aragtirmada
incelenen tiim degiskenler bakimindan katilimc1 yas gruplar1 arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir farklilik bulunamamaistir.

Tablo 22: Degiskenlerin Katilimci1 Egitim Diizeyine Gore Karsilagtirilmasi

Degisken Kategori N X S.S. F p
Lise 144 3,586 1,093
On Lisans 190 3,664 1,042
KT Lisans 369 3,668 1,021 1,283 0,279
Lisansiisti 104 3,843 0,973
Lise 144 3,2920 1,135
On Lisans 190 3,434 1,058 .
ST Lisans 369 3,561% 1,065 3,079 0,027
Lisansiistii 104 3,649?2 1,079
Lise 144 3,326 1,246
On Lisans 190 3,494 1,098
ET Lisans 369 3,502 1,056 0,947 0,417
Lisanstiisti 104 3,490 1,122
Lise 144 3,372b 1,221
On Lisans 190 3,578 1,181 .
DYA Lisans 369 3,688? 1,003 3,044 0,028
Lisansiistii 104 3,672% 1,061
Lise 144 3,467% 1,064
On Lisans 190 3,4230 0,997 -
Gl Lisans 369 3,617% 0,944 3,033 0,029
Lisanstiisti 104 3,7192 0,889
Lise 144 3,5720 1,055
On Lisans 190 3,770 0,862 .
TSAN Lisans 369 3,796% 0,829 2,921 0,033
Lisansiistii 104 3,8722 0,878

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti; N=Evren, X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma; t=anlamlilik degeri, p=anlamlilik
degeri, p<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

a,b,c,d: Birbirinden farkli harflerle temsil edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.

Aragtirmada kiiltiirel tutum, sosyal tutum, ekonomik tutum, duygusal yiyecek
aidiyeti, gastronomi imaji1 ve tekrar satin alma niyeti Olgekleri katilimci egitim
diizeylerine gore karsilagtiritlmis olup Tablo 22°de sunulmustur. Katilimcilarin sosyal
tutum, duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaj1 ve tekrar satin alma niyeti ile egitim
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta iken (p<0,05), kiiltiirel ve ekonomik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadig: belirlenmistir (p>0,05). Duygusal
yiyecek aidiyeti ve gastronomi imaji degiskenlerinin varyanslarinin esit dagilmadig: i¢in
Games-Howel testi uygulanmistir. Bu dogrultuda duygusal yiyecek aidiyetine iligkin
bulgular incelendiginde lisans (X=3,688) ile lise (X=3,372) egitim diizeyleri arasinda
anlamli bir bicimde farklilastigi, diger egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 belirlenmistir. Gastronomi imajina iliskin bulgular incelendiginde lisansiistii

(X=3,719) ile 6n lisans (X=3,423) egitim diizeyleri arasinda anlamli bir bigimde
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farklilagtig1, diger egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklililk olmadigi tespit
edilmistir. Sosyal tutum ile tekrar satin alma niyeti degiskenlerinin varyanslarimin esit
dagildigr i¢in Tukey testi yapilmistir. Tekrar satin alma niyetine iliskin bulgular
incelendiginde lisanstistii (X=3,872) ile lise (X=3,572) egitim diizeyleri arasinda anlaml
bir bicimde farklilastigi, diger egitim diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik olmadigi
belirlenmistir. Sosyal tutuma iliskin bulgular incelendiginde lisansiistii (X=3,649) ile lise
(X=8,292) egitim diizeyleri arasinda anlamli bir bigimde farklilastigi, diger egitim

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir.

Tablo 23: Degiskenlerin Katilime1 Gelir Algi Diizeylerine Gore Karsilagtirilmasi

Degisken Kategori N X S.S. F p
Cok Diisiik 42 3,905 0,787
Diisiik 66 3,581 1,126
KT Orta 393 3,689 0,999 0,736 0,567
Yiiksek 202 3,650 1,091
Cok Yiiksek 104 3,636 1,078
Cok Diisiik 42 3,923 0,851
Diisiik 66 3,538 1,001
ST Orta 393 3,462 1,050 1,902 0,108
Yiiksek 202 3,442 1,157
Cok Yiiksek 104 3,519 1,160
Cok Diisiik 42 3,767° 0,959
Diisiik 66 3,597° 0,982
ET Orta 393 3,4522 1,119 4,938 0,001***
Yiiksek 202 3,378%® 1,141
Cok Yiiksek 104 3,496% 1,144
Cok Diisiik 42 4,024 0,910
Diisiik 66 3,887 1,031
DYA Orta 393 3,453 1,075
Yiiksek 202 3,679 1,151 1,352 0,249
Cok Yiiksek 104 3,678 1,114
Cok Diisiik 42 3,561 0,898
Diisiik 66 3,616 0,940
Gl Orta 393 3,615 0,963
Yiiksek 202 3,524 1,018 1,426 0,223
Cok Yiiksek 104 3,370 0,985
Cok Diisiik 42 3,976 0,704
Diisiik 66 3,672 0,929
TSAN Orta 393 3,735 0,932 0,987 0,414
Yiiksek 202 3,802 0,857
Cok Yiiksek 104 3,740 0,832

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti; N=Evren, X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma; t=anlamlilik degeri,
p=anlamlilik degeri, p<0,05%*, p<0,01**, p<0,001***

a,b,c,d: Birbirinden farkl harflerle temsil edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.

Aragtirmada kiiltiirel tutum, sosyal tutum, ekonomik tutum, duygusal yiyecek
aidiyeti, gastronomi imaji ve tekrar satin alma niyeti Olgekleri katilimer gelir algi
diizeylerine gore karsilastirilmis olup Tablo 23’te sunulmustur. Katilimcilarin ekonomik
tutum ile gelir alg1 diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta iken (p<0,05), diger
degiskenler ile arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir (p>0,05).

Ekonomik tutum degiskeninin varyanslarinin esit dagildig: icin Tukey testi yapilmistir.
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Ekonomik tutuma iligkin bulgular incelendiginde, orta gelir algi diizeyi (X=3,452) ile
hem diisiik (X=3,597) hem de ¢ok diisiik (X=3,767) gelir alg1 diizeyleri arasinda anlamli
bir bicimde farklilastigi, diger gelir alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig:

tespit edilmistir.
4. YAPISAL MODEL DEGERLENDIRME SONUCLARI

Arastirmada yapisal model incelenmeden dnce Tablo 24°te yer alan model uyum
tyilik degerleri incelenmistir. Hu ve Bentler (1998) iyi bir uyum 1iyiligi icin SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual) degerinin 0,8’in altinda olmas1 gerektigini
belirtmistir. SRMR, gozlemlenen korelasyon ile model ima edilen korelasyon matrisi
arasindaki fark olarak tanimlanir ve burada 0,08’den kiiciik degerler (Hu ve Bentler,
1998) iyi bir uyum olarak kabul edilir. Henseler vd. (2016), SRMR’yi modelin yanlis
belirlenmesini 6nlemek i¢in kullanilabilecek PLS-SEM i¢in bir uyum iyiligi 6l¢iisti olarak
tamimlamaktadir. Tkinci uyum indeksi, 6nerilen modelin Ki-kare degerini hesaplayan ve
bunu anlamli bir kiyaslama ile karsilastiran uyum o6lg¢iisti olan normu uyum indeksidir
(NFI). Bu indeks, varsayilan modelin temel ya da sifir hipoteziyle olan uygunlugunu
karsilastirir ve varsayilan modelin kullanilmasiyla iyilesen uygunluk miktarini belirler.
0,9’un tizerindeki NFI degerleri genellikle kabul edilebilir uyumu temsil eder. Hu ve
Bentler ise NFI (Normed Fit Index) degerinin O ile 1 arasinda bir degerde olmasini
ongormiistiir. Yani 1’e yakin bir NFI degeri, modelin iyi uyuma sahip olacagini
gostermektedir. Kavramsal modelde serbest yol olmadigindan doymus (saturated) uyum

degerleri, tahmin edilen (estimated) model uyum degerleriyle aynidir.

Tablo 24: Model Uyum lyilik Degerleri

Model | Model 11 Kritik Degerler Referanslar

SRMR 0,044 0,049 <0,08 Hu ve Bentler, 1998
d_ULs 1,841 2,261 >0,05

= Henseler vd., 2016
d_G 2,787 3,345 >0,05
X? 4,630.937 6,023.848 X?df>2 Dijkstra ve Henseler, 2015
NFI 0,752 0,756 <0,9 Lohmoller, 1989
GoF 0,579 0,594 >0,36 Tenenhaus vd., 2005

Uciincii uyum degeri, deneysel kovaryans matrisi ile bilesik faktér modeli
tarafindan olusturulmus olan ve kovaryans matrisi arasindaki tutarsizligin istatistiksel
(6nyiikleme tabanli) ¢ikarimini test eden tam model uyumudur. Uyum iyiligi d ULS ve
d_G tam uyum kriterleriyle de degerlendirilmistir. d_ULS 6klid uzakliginin karesi ved_G
ise iki nokta arasindaki en kisa uzakligin karesi olarak tanimlanmaktadir (Dijkstra ve

Henseler, 2015). Tam uyum kriterleri d ULS hesaplanan Model I i¢in 1.841, Model II
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icin 2,261 ve d_G hesaplanan Model I i¢in 2,787, Modeli II i¢in 3,345 degerleri p>0,05
yiiksek ¢ikmistir. Modelin korelasyon matrisi ile ampirik korelasyon matrisi arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. GoF (Goodness of Fit) degeri ise AVE
ortalamas1 ile R? ortalamalarinin ¢arpimmin karekokii sonucu olup arastirma modelin
genel tahmin giiciinii belirlemek i¢in kullanmaktadir (Tenenhaus vd., 2005). Bu
bakimdan arastirma model uyum iyiligi degerlerinin Model I igin (X?=4,630.937,
SRMR=0,044, NFI: 0,752, d_ULS=1,841, d_G=2,787, GoF=0,55), Model II i¢in
(X?=6,023.848, SRMR=0,049, NFI: 0,756, d_ULS=2,261, d_G=3,345, GoF=0,55)
yeterli oldugu tespit edilmistir (Bknz. Tablo 24).

Tablo 25: Yapisal Model Etki Biiyiikligii Sonuglari

InnerVIFE* s RZ o CVPAT
ET_GI KT ST TSAN _ET __ GI___KT ST TSAN

VA g 02
T @359 ©izd) ©a10) (@308) D20
o L L Sm I ie o omam
al Qi) 2431) (0a04) (0230) O3
ST @s10) (818%) (&iﬁ) (81523) -0.265(-0.413)
o ©0539) (o) 0200160
Genel -0,335(-0,335)

DYA=Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaj1, KT=Kiiltiire] Tutum, ST=Sosyal
Tutum, TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti,

*Parantez icindeki veriler Model II’ye aittir. “Model I (Model II)”

Model 1= Yerel halkin verileri ile elde edilmistir.

Model II= Ziyaretgilerin verileri ile elde edilmistir.

Tablo 25’te Model 1 ve Model 2’ye ait yapisal model etki biiytlikliigli sonuglari
yer almakta olup ilgili aragtirma modelinin analiz edilmesinde Consistent PLS (PLSc)
kullanilmistir. Veriler Smart PLS istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir (Hair
vd., 2022). Arastirma modeline iliskin dogrusallik yol katsayilar1 (R?) ve etki biiyiikliigii
(f) hesaplamak igin PLSc algoritmasi; tahmini giiciinii (Q?) hesaplamak igin ise
Blindfolding analizi c¢alistirilmistir. PLSc yol katsayilarinin  anlamliliklarimi
degerlendirmek i¢in yeniden Orneklem (bootstrapping) ile Orneklemden 5000 alt
orneklem alinarak t-degerleri hesaplanmigtir. InnerVIF degerlerinin 5’ten diisiik oldugu
ve ¢oklu baglanti sorununun olmadig: (Hair vd., 2019) tespit edilmistir. Yapisal modelin
incelenmesi siirecinde modelin tahmin giiciinii yansitmak i¢in R? degeri incelenmistir. R?
(aciklama orani), egzojen degiskenlerin endojen degiskenlerin ylizde kagini agikladigini
gdsteren bir katsayidir. R? katsayisinin 0.25 ve iizeri olmasi zay1f; 0.50 ve iizerinde olmas1

orta; 0.75 ve lizeri olmasi ise giiclii bir agciklanma orani olarak kabul edilmektedir (Hair
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vd., 2011). Sonuglara gére modelin agiklama oraninin Model I’e gore ekonomik tutum,
kiiltiirel tutum ve gastronomi imaji i¢in zayif; sosyal tutum ve tekrar satin alma niyeti igin
orta diizeyde; Model II’ye gore ekonomik, kiiltiirel, sosyal tutum ve gastronomi imajinin
zayif, tekrar satin alma niyetinin ise gii¢lii oldugu sdylenebilir. Etki biliytikligii katsayilar
(f?) 0,02 ve iizeri olmasi diisiik; 0,15 ve {izeri olmas1 orta; 0,35 ve iizeri olmasi ise yiiksek
olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt vd. (2017)’e gore de katsayinin
0,02’nin altinda gergeklestigi durumlarda da bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmadigi
belirtilmistir. Model 1 ve Model II’ye gore etki biyiikliigii incelendiginde tiim
degiskenlerin yiiksek seviyede oldugu soylenebilir. PLS-SEM “blindfolding” yontemiyle
ve c¢ikarma mesafesi (omission distance=d) 5-12 arasinda, 7 olarak belirlenerek Q2
degerleri hesaplanmistir. Endojen degiskenler i¢in hesaplanan tahmin giicii katsayilar
(Q?) sifirdan biiyiik olmasi arastirma modelinin, endojen degiskenleri tahmin etme

giicline sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2017).

Capraz dogrulama temelli 6ngorii testi (CVPAT), PLS-SEM sonuglarinin 6ngori
odakli degerlendirilmesi i¢in PLSpredict testine alternatif bir yontem olarak
sunulmaktadir. CVPAT, PLS-SEM’de 0ngorii odakli model karsilastirmasi igin
Liengaard vd. (2021) tarafindan gelistirilmistir. Sharma vd. (2022) ise CVPAT’1 modelin
Oongorii yetenegini degerlendirmek i¢in genisletmislerdir. CVPAT, modelin 6ngori
hatasin1 hesaplamak i¢in bir 6rnekleme dis1 Ongdrii yaklasimi uygular ve bdylece
ortalama kay1p degerini belirlemektedir. Ongériiye dayali model degerlendirmesi igin, bu
ortalama kayip degeri, naif bir karsilastirma o6l¢iitii olarak gosterge ortalamalar1 (IA)
kullanilarak hesaplanan ortalama kayip degeri ve daha muhafazakar bir karsilastirma
Olclitii olarak bir lineer model (LM) tahmini ile karsilastiriimaktadir. PLS-SEM’in
ortalama kayb1, naif ve muhafazakar karsilastirma olg¢iitlerinin ortalama kayb1 degerinden
daha diisiik olmalidir. Bu fark negatif olacak sekilde ifade edilir. CVPAT, PLS-SEM’in
ortalama kaybinin karsilastirma OSlgiitlerinin ortalama kaybindan anlamli sekilde daha
diisiik olup olmadigini test etmektedir. Bu nedenle, ortalama kayip degerlerinin farki,
modelin 6ngorii yeteneklerinin 6ngorii karsilastirma Slgiitlerine gore daha iyi oldugunu

dogrulamak icin anlamli sekilde sifirin altinda olmalidir.
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Tablo 26: Modeli I’e Yonelik PLS Tahmin Analizi Sonuglari

Yerel Halk PLS - LV -
RMSE MAE MAPE Q? predict RMSE MAE MAPE Q? predict

ET3 1,167 0,964 42,203 0,168 1,163 0,948 40,535 0,174
ET4 1,201 0,996 45,142 0,113 1,217 1,002 45,094 0,090
ET5 1,180 0,980 43,695 0,127 1,191 0,980 43,331 0,111
ET1 1,185 0,993 42,901 0,122 1,203 1,000 42,769 0,095
ET2 1,166 0,962 42,863 0,155 1,174 0,963 42,023 0,144
Gl11 0,981 0,776 30,131 0,263 0,991 0,782 29,999 0,248
GI5 0,956 0,764 29,220 0,332 0,973 0,765 29,111 0,309
GI7 1,017 0,829 31,871 0,299 1,023 0,834 31,728 0,290
Gl1 1,087 0,883 35,869 0,269 1,106 0,890 36,221 0,243
Gl4 0,971 0,764 30,398 0,285 0,983 0,769 30,848 0,267
Gl6 1,008 0,810 32,216 0,278 1,012 0,812 31,935 0,273
GI3 1,048 0,856 34,007 0,259 1,074 0,874 34,811 0,223
Gl2 1,052 0,865 34,547 0,248 1,065 0,869 34,839 0,229
GI9 1,015 0,815 30,683 0,297 1,030 0,820 30,920 0,276
GI8 1,052 0,842 33,125 0,258 1,070 0,858 33,901 0,233
Gl10 1,000 0,796 30,191 0,252 1,019 0,817 30,945 0,225
KT10 1,007 0,786 33,045 0,252 1,000 0,770 31,278 0,261
KT9 1,037 0,827 33,682 0,259 1,011 0,790 31,207 0,296
KT8 1,057 0,846 34,047 0,256 1,050 0,822 32,134 0,266
KT3 1,039 0,825 33,501 0,249 1,027 0,801 31,726 0,267
KT4 1,000 0,780 33,021 0,268 0,990 0,760 30,929 0,282
KT7 1,058 0,865 34,867 0,252 1,048 0,829 32,362 0,265
KT5 1,023 0,812 33,919 0,215 1,035 0,810 32,759 0,197
KT6 1,001 0,798 33,632 0,303 0,973 0,741 29,846 0,341
KT2 1,050 0,840 32,973 0,244 1,032 0,807 30,750 0,270
KT11 1,026 0,807 34,342 0,233 1,034 0,799 32,892 0,221
KT1 1,058 0,853 34,644 0,240 1,056 0,830 32,711 0,243
ST1 1,127 0,935 42,109 0,189 1,137 0,940 41,354 0,174
ST3 1,076 0,897 37,469 0,223 1,082 0,893 36,547 0,214
ST2 1,148 0,949 42,534 0,130 1,167 0,959 42,906 0,100
ST4 1,170 0,970 43,329 0,146 1,195 0,979 43,567 0,108
TSAN2 1,006 0,816 30,485 0,246 0,961 0,762 27,085 0,313
TSAN3 1,028 0,828 31,608 0,166 1,028 0,815 30,086 0,167
TSAN1 0,963 0,760 29,359 0,278 0,926 0,707 26,070 0,332

ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum, TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 26 ve 27°de yer alan endojen degiskenlerin sonuglarina iliskin hata ortalama

biiyiikliigiinii incelemek ve arasindaki farklari ortaya koymak adina Mutlak Hata Degeri

(Mean Absolute Error) (MAE) (PLS Predict) analiz edilmistir. Bagimli degiskenlerden

gastro-kiiltiir, biligsel ve duygusal imaj ve tekrar satin alma niyet 6l¢eklerinin PLS-MAE
ve LV-MAE degerleri karsilastirildiginda LV-MAE degerlerinin PLS-MAE degerinden

daha fazla orana sahip oldugu belirlenmistir. Bunun yan1 sira yandan PLS ile LV Q?

tahmin degerlerinin 0’dan yiiksek oldu tespit edilmistir. Bu dogrultuda modelin tahmin

giiciiniin yiiksek oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2017).
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Tablo 27: Modeli II’ye Yonelik PLS Tahmin Analizi Sonuglari

Ziyaretgi PLS - Lv -
RMSE MAE MAPE Q? predict RMSE MAE MAPE Q? predict
ET4 1,015 0,729 35,492 0,282 0,964 0,831 29,759 0,353
ET5 0,992 0,727 33,195 0,285 0,945 0,823 28,019 0,351
ET1 1,103 0,846 38,289 0,234 1,083 0,908 34,594 0,261
ET3 1,072 0,842 37,713 0,226 1,067 0,888 35,078 0,234
ET2 1,073 0,821 37,812 0,238 1,053 0,891 34,029 0,267
Gl1 0,959 0,753 28,759 0,275 0,967 0,755 27,909 0,263
GI3 1,204 1,000 41,586 0,105 1,221 1,023 42,581 0,080
GI10 1,082 0,846 36,550 0,226 1,098 0,864 37,291 0,202
Gl4 1,145 0,942 38,454 0,137 1,165 0,960 39,206 0,106
GI7 1,057 0,852 34,134 0,204 1,053 0,853 34,054 0,210
GI8 0,962 0,725 29,244 0,315 0,975 0,729 28,745 0,296
Gi11 1,178 0,965 43,328 0,134 1,167 0,975 42,989 0,151
GI2 1,046 0,872 35,109 0,142 1,052 0,868 35,146 0,132
GI9 1,007 0,797 30,961 0,298 1,012 0,797 30,388 0,291
Gl6 1,051 0,818 34,300 0,241 1,050 0,819 33,966 0,243
GI5 1,148 0,926 38,859 0,160 1,148 0,940 39,191 0,160
KT9 0,969 0,618 32,321 0,268 0,863 0,752 24,571 0,420
KT1 1,059 0,687 38,125 0,272 0,961 0,849 29,162 0,400
KT6 1,013 0,633 35,465 0,280 0,876 0,826 25,237 0,461
KT4 1,043 0,668 36,706 0,277 0,933 0,854 26,463 0,421
KT8 0,974 0,625 33,977 0,268 0,859 0,765 25,012 0,431
KT3 1,024 0,644 33,575 0,276 0,910 0,822 25,232 0,428
KT5 1,030 0,677 35,212 0,280 0,917 0,835 26,323 0,429
KT7 1,008 0,626 35,120 0,280 0,875 0,774 25,380 0,458
KT11 0,977 0,664 31,715 0,245 0,908 0,763 26,413 0,347
KT10 1,025 0,707 34,254 0,223 0,983 0,804 29,369 0,285
KT2 1,023 0,647 36,018 0,280 0,906 0,821 26,684 0,436
ST4 0,931 0,647 30,037 0,323 0,876 0,738 24,572 0,401
ST2 0,978 0,712 31,526 0,303 0,933 0,785 26,647 0,365
ST1 0,936 0,659 30,116 0,312 0,885 0,742 24,901 0,385
ST3 1,029 0,762 34,320 0,286 0,975 0,860 28,729 0,358
TSAN1 0,879 0,630 24,399 0,190 0,845 0,670 22,553 0,251
TSAN3 0,906 0,670 24,124 0,165 0,885 0,714 22,291 0,202
TSAN2 0,881 0,662 21,812 0,167 0,853 0,677 20,792 0,218

ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Tmaj 1, KT=Kiiltiirel] Tutum, ST=Sosyal Tutum, TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti

Yapisal esitlik modellemesi (SEM), teorik modelleri test etmek ve karmagsik

iliskiler igceren hipotezleri dogrulamak icin kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel

yontemdir. SEM, bircok bagimli ve bagimsiz gézlemlenebilir degiskenler arasindaki

iligkileri agiklayarak karmagik aragtirma problemlerini sistematik ve kapsamli bir sekilde

ele almayi1 saglamaktadir. Modelde var sayilan nedensel iliskileri olusturan iki veya daha

fazla gozlemlenebilir degisken arasindaki istatistiksel iliskiler SEM ile test edilerek analiz

edilir (Hair vd., 2022). Arastirmada yer alan Model I ve Model II’ye yo6nelik yapisal
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esitlik modeli yol analizi yapilmustir. ilgili modele ait sonuglar Tablo 28’da yer

verilmisgtir.
Tablo 28: Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

HiPOTEZLER B X S.S. t p R

H1l DYA -> Gl 0,676 0,675 0,038 17,869 0,000*** N

H3  GI->KT 0,701 0,702 0,038 18,682 0,000%**

- H5 GI->ST 0,719 0,720 0,041 17,406 0,000%**
B H7 Gl ->ET 0,607 0,607 0,047 12,994 0,000*** N
= H9 KT -> TSAN 0,678 0,687 0,071 9,498 0,000*** N
H11 ST ->TSAN 0,174 0,166 0,064 2,729 0,007** N

H13 ET->TSAN 0,116 0,114 0,049 2,346 0019*

H2 DYA->GI 0,589 0,590 0,046 12,872 0,000

H4  GI->KT 0,551 0,553 0,046 11,874 0,000%**

= H6 Gl ->ST 0,641 0,642 0,047 13,741 0,000*** N
§ H8 Gl ->ET 0,641 0,641 0,046 13,966 0,000*** N
= H10 KT ->TSAN 0,713 0,715 0,067 10,653 0,000*** N
H12 ST ->TSAN 0,071 0,067 0,051 1,398 0,163 X

H14 ET->TSAN 0,246 0,248 0,054 4574 0,000%** <

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti,

3= Beta, X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma, t=anlamlilik degeri (|B/SS|), p=anlamlilik degeri, R=Sonug, p<0,05*,
p<0,01**, p<0,001***

Tablo 28’de Model I’in yol analizi sonuglarina gére duygusal yiyecek aidiyetinin
gastronomi imaj1 lizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilmistir
(B=0,676, p<0,05). Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir. Gastronomi imajinin kiiltiirel
tutum (8=0,701, p<0,05), sosyal tutum (8=0,719, p<0,05) ve ekonomik tutum (3=0,607,
p<0,05) lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bundan dolay1
Hs, Hs ve H7 hipotezleri kabul edilmistir. Kiiltiirel tutum (8=0,678, p<0,05), sosyal tutum
(B=0,174, p<0,05) ve ekonomik tutumun (3=0,116, p<0,05) tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Ho, Hi1

ve His hipotezleri kabul edilmistir (Bknz. Tablo 28).

Tablo 28’de Model II'nin yol analizi sonuglarina gore duygusal yiyecek
aidiyetinin gastronomi imaji lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir (3=0,589, p<0,05). Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir. Gastronomi
imajinin kiiltiirel tutum (B=0,551, p<0,05), sosyal tutum (3=0,641, p<0,05) ve ekonomik
tutum (8=0,641, p<0,05) iizerinde pozitif yonli anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bundan dolay1 H4, He ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Kiiltiirel tutum
(B=0,713, p<0,05) ve ekonomik tutumun (=0,246, p<0,05) tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonli anlamli bir etkisinin oldugu, sosyal tutumun (3=0,071, p>0,05) ise
tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla Hio ve Hia hipotezleri kabul edilmistir olup, Hi2 hipotezi kabul

edilmemistir.
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Aracilik analizi, bir bagimsiz degiskenin (endojen degisken) bir sonucu bagimli
degisken (egzojen degisken) iizerindeki etkisini agiklamak i¢in araci degiskenlerin
kullanildig1 analiz yontemidir. Bu yontem, egzojen degiskenin endojen degiskene etkisini
arac1 degiskenler iizerinden aciklamak amaciyla kullanilmaktadir (Hair vd., 2022). ilk
adim, bagimsiz degiskenlerin (gastronomi imaji ve tutum alt boyutlar1) bagimli degisken
tizerindeki toplam etkisini degerlendirmektir. Bu adimda, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degisken iizerindeki dogrudan etkisi dl¢iilmektedir. Ikinci adim, bagimsiz degiskenler ile
bagimli degisken arasinda araci degiskenlerin varligini tespit etmektir. Araci degiskenler,
bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iligkide bir ara baglantiy1 temsil
etmektedir. Ugiincii adim, arac1 degiskenlerin bagimsiz degiskenlerle olan iliskisini ve
bagimli degiskenle olan iliskisini analiz etmektir. Bu adimda, araci degiskenlerin
bagimsiz degiskenlere olan etkisi ve bagimli degiskene olan etkisi 6l¢lilmektedir. Son

adim ise arac1 etkilerin istatistiksel olarak degerlendirilmesidir.

Tablo 29: Yapisal Esitlik Modeli Dolayli Etki Sonuglari

B X S.S. t p
Model |

DYA ->ET 0,410 0,410 0,043 9,558 0,000*

DYA ->GI->ET 0,410 0,410 0,043 9,558 0,000*

DYA -> KT 0,474 0,474 0,043 11,025  0,000*

DYA -> Gl -> KT 0,474 0,474 0,043 11,025  0,000*

DYA DYA -> ST 0,486 0,486 0,041 11,937 0,000*
DYA -> Gl ->ST 0,486 0,486 0,041 11,937 0,000*

DYA -> TSAN 0,453 0,454 0,041 11,108  0,000*

DYA -> Gl -> ET -> TSAN 0,048 0,047 0,021 2,236 0,026*

DYA -> Gl -> KT -> TSAN 0,321 0,326 0,047 6,842 0,000*

DYA -> Gl -> ST -> TSAN 0,084 0,081 0,033 2,552 0,011*

Gl -> TSAN 0,671 0,672 0,038 17,592 0,000*

Gl Gl -> ET -> TSAN 0,070 0,070 0,031 2,265 0,024*
Gl -> KT -> TSAN 0,475 0,483 0,062 7,691 0,000*

Gl -> ST -> TSAN 0,125 0,120 0,048 2,611 0,009*

Model 11

DYA ->ET 0,378 0,379 0,049 7,639 0,000*

DYA ->GI->ET 0,378 0,379 0,049 7,639 0,000*

DYA -> KT 0,325 0,327 0,048 6,720 0,000*

DYA -> Gl -> KT 0,325 0,327 0,048 6,720 0,000*

DYA DYA -> ST 0,378 0,380 0,053 7,197 0,000*
DYA ->GI->ST 0,378 0,380 0,053 7,197 0,000*

DYA -> TSAN 0,351 0,353 0,050 7,000 0,000*

DYA -> Gl -> ET -> TSAN 0,093 0,094 0,023 3,978 0,000*

DYA -> Gl -> KT -> TSAN 0,232 0,234 0,040 5,794 0,000*

DYA -> Gl -> ST -> TSAN 0,027 0,025 0,019 1,383 0,167

Gl -> TSAN 0,596 0,597 0,048 12,383  0,000*

Gl Gl -> ET -> TSAN 0,158 0,159 0,036 4,428 0,000*
Gl -> KT -> TSAN 0,393 0,395 0,046 8,461 0,000*

Gl -> ST -> TSAN 0,046 0,043 0,033 1,402 0,161

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiire] Tutum, ST=Sosyal
Tutum, TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti,

3= Beta, X=Aritmetik Ortalama, S.S.=Standart Sapma, t=anlamlilik degeri (|B/SS|), p=anlamlilik degeri,
R=Sonug, p<0,05*
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Arastirma gastronomi imajinin ve tutum alt boyutlarindan kiiltiirel, sosyal ve
ekonomik tutumun aracilik etkisi analiz edilmis olup, endojen degiskenin, egzojen
degiskene dogrudan etkisinde araci degisken anlamli ise kismi, dogrudan etki anlamsiz
ancak araci etki anlamli ise tam aracilik etkisinden s6z edilebilir (Zhao vd., 2010). Model
I ve Model II aracilik etki sonuglarina gore duygusal yiyecek aidiyetin kiiltiirel, ekonomik
ve sosyal tutuma dogrudan ve dolayli etkisinin oldugu, bu durumda gastronomi imajinin
kismi aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir. Model I ve Model II’ye yonelik diger bir
aracilik etki sonuglarina gore duygusal yiyecek aidiyetinin tekrar satin alma niyeti
tizerinden dogrudan ve dolayli etkisinin oldugu, dolayisiyla hem gastronomi imajinin
hem de tutum alt boyutlarinin kismi aracilik rolii iistlendigi belirlenmistir. Model I ve
Model II’ye yonelik bir diger aracilik etkisi sonuglar1 incelendiginde gastronomi imajinin
tekrar satin alma niyetine dogrudan, kiiltiirel ve ekonomik tutum tizerinden dolayli bir yol
ile etki ettigi ve kismi aracilik rolii meydana geldigi belirlenmistir. Model I’e gore
gastronomi imajinin tekrar satin alma niyetine etkisinde sosyal tutumun aracilik etkisinin
oldugu, Model II’ye gore gastronomi imajinin tekrar satin alma niyetine etkisinde sosyal
tutumun aracilik etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla Model I’de kismi
aracilik etkisinden soz edilirken, Model II’de aracilik roliiniin olmadig1 belirlenmistir

(Bknz. Tablo 29).

Tablo 30: Coklu Grup Analizi Model I vs. Model 11

(3) Farkhihiklar: 1-tailed p-degeri 2-tailed p-degeri
DYA -> Gl 0,078 0,086 0,086
ET -> TSAN -0,093 0,950 0,050
Gl ->ET -0,041 0,744 0,256
Gl -> KT 0,136 0,009 0,009
Gl ->ST 0,035 0,280 0,280
KT -> TSAN -0,009 0,544 0,456
ST ->TSAN 0,064 0,157 0,157

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum,
TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti,

Coklu grup analizi (MGA), 6nceden tanimlanmis veri gruplarinin, gruba 6zgii
parametre tahminlerinde (6rnegin, dis agirliklar, dis yiikler ve yol katsayilar1) 6nemli
farkliliklara sahip olup olmadiginin test edilmesini saglar. SmartPLS, her grubun
Onyiikleme sonuglarina dayanan ii¢ farkli yaklasimin sonuglarini saglar. Sarstedt vd.
(2011) yanmi sira Hair vd. (2022), coklu grup analiz yontemlerini ayrintili olarak
aciklamaktadir. Bu yontem, PLS-SEM onyiikleme sonuglarina dayanan, gruba 0zgii
sonuglarin farki i¢in parametrik olmayan bir anlamlilik testidir. Gruba 06zgii yol

katsayilarinin belirli bir fark: i¢in p degeri 0,05’ten kiiciik veya 0,95’ten biiyiikse, bir
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sonug %S5 hata olasiligr diizeyinde anlamlidir. Liitfen dikkat: Smart PLS’de uygulanan
PLS-MGA yontemi (Henseler vd., 2009), orijinal olarak PLS-SEM ig¢in Onerilen
onytikleme tabanli MGA yaklasiminin bir uzantisidir (Sarstedt vd., 2011).

Geleneksel x? fark yaklasimina ve parametreler arasindaki farklar igin kritik
oranlara (Byrne, 2010) dayanan c¢oklu grup analizi, tekrar satin alma niyetinin duygusal
yiyecek aidiyeti, gastronomi imaj, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik tutum iizerindeki etkisini
degerlendirmek i¢in uygulanmistir. Tablo 30°da c¢oklu grup analizinin sonuglarini
gostermektedir. En yiiksek p degeri (1-tailed) 0,950, (2-tailed) 0,456 ve en diisiikk
anlamlilik degeri (1-tailed) 0,009, (2-tailed) 0,009 oldugundan yerel halk ve ziyaretgi

verileri arasinda 6nemli bir yol katsayis1 farki bulunmamaktadir.

Sekil 8: Model 1’in Yapisal Esitlik Sonuglar1
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Sekil 9: Model II'nin Yapisal Esitlik Sonuglart

5. ONEM PERFORMANS ANALIiZi DEGERLENDIRME SONUCLARI

Arastirmanin sonuglarinin genellenebilmesi ve her iki modele (Model I ve Model
I) ait analizlerin onemini ve performansmi ortaya koyabilmek adma PLS Onem
Performans Harita Analizi (IPMA) uygulanmistir. IPMA PLS-SEM tahmininin toplam
“Onem” etkilerini ortalama “performans” puani ile bir arada agiklamaktadir (Grof3, 2018).
IPMA sonuglarindan yararlanan Model I ve Model II, onciil yapilarin rolii ve bunlarin
yonetsel eylemlerle ilgisi hakkinda énemli bilgiler sunmaktadir (Grenholdt vd., 2015;
Hock vd., 2010). Tlgili calisma kullanilan ¢ok gruplu (yerel halk ve ziyaretgiler) PLS-
SEM sonuglart karsilagtiritken IPMA  bagimsiz degiskenlerin  bagimli degisken
tizerindeki etki ve performanslarini tam olarak tespit etmede yardimer olmaktadir (Hair

vd., 2017; Sarstedt vd., 2011).

IPMA uygulamalarinin ii¢ gereksinimi karsilamasi gerekir. Ilk olarak, gizli
degisken puanlarinin 0 ila 100 aralifinda yeniden 6lgeklendirilmesi, PLS yol modelindeki
tiim gostergelerin bir metrik veya yar1 metrik 6lgek kullanmasini gerektirir (Sarstedt ve
Mooi, 2014). Ikincisi, tiim gdsterge kodlamasi aym dlgek yoniine sahip olmalidir.
Herhangi bir gostergenin minimum degerin en diisiik sonucu, maksimum degerin ise
gostergenin en iyi sonucunu temsil etmelidir. Uciinciisii, reflektif ve formatif yapilar

olarak belirtilen 6l¢tim modeli fark etmeksizin dis agirlik tahminleri pozitif olmalidir. Son
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olarak, dis agirliklar, gosterge es dogrusalliginin bir sonucu olmalidir. Ilgili dért asamanin

her iki modelde de saglandigi, 6nem performans analizine uygun oldugu goriilmektedir.

IPMA-PLS teknigi bagimli degiskenler iistiinden tekrar satin alma niyeti iizerinde
daha kesin Onerilerde bulunabilmek amaciyla verilmistir. IPMA, Afyonkarahisar’in hem
yerel halki hem de ziyaretcileri agisindan gastronomi turizminin gelisimi, SOKUM
gastronomik unsurlart olan Tiirk lokumunun ve Afyon kaymaginin siirdiiriilebilirligi
acisindan yapilacak planlamalar veya uygulamalar i¢in hangi degiskenler iizerinden

durulmasi gerektigi konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Sekil 10: Model I’e ait Onem Performans Haritas1
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Sekil 10 incelendiginde kiiltiirel tutumun (68,277) tekrar satin alma niyeti i¢in
yiliksek performansa sahip oldugu; ekonomik tutum (61,279) ve gastronomi imajinin
(65,458), kiiltiirel tutum kadar olmasa da tekrar satin alma niyeti i¢in yiiksek performansa
sahip oldugu; sosyal tutum (59,949) ve duygusal yiyecek aidiyetinin (59,576) ise orta
diizeyde tekrar satin alma niyeti i¢in performansa sahip oldugu tespit edilmistir. Diger
taraftan Afyonkarahisar’a yonelik yerel halkin ekonomik (3=0,116) ve sosyal tutumun
(13=0,174) onem (etki) seviyesi yiiksek olsa da tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin diigiik oldugu goriilmektedir. Yerel halkin tekrar satin alma niyeti {izerinde
etkisinin artmasi i¢in ekonomik ve sosyal tutumu oncelikli olarak ele alinmasi gerektigini,
Afyonkarahisar yerel halki i¢in tutumsal faaliyetlerde bulunulmasi gerektigi dnerilebilir.
Aynm1 zamanda Afyonkarahisar yerel halkimin kiiltiirel, tarthi ve sosyal dokusunu

koruyucu tutum i¢inde olmasi 6nem arz etmektedir. Zira ziyaretgilerin destinasyonu

126



ziyaret etme niyeti iizerinde kiiltiirel dokularn 6zgiinliigii ve benligi 6nemli unsurlar

olarak goriinmektedir.

Sekil 11: Model II’ye ait Onem Performans Haritas1
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Sekil 11 incelendiginde duygusal yiyecek aidiyetinin (70,881) tekrar satin alma
niyeti i¢in yliksek performansa sahip oldugu; kiiltiirel (65,341) ve sosyal tutum (65,051),
duygusal yiyecek aidiyeti kadar olmasa da tekrar satin alma niyeti igin yiiksek
performansa sahip oldugu; ekonomik tutum (62,217) ve gastronomi imajinin (62,769) ise
orta diizeyde tekrar satin alma niyeti i¢in performansa sahip oldugu tespit edilmistir.
Diger taraftan Afyonkarahisar’a gelen ziyaretgilerin sosyal tutumun 6nem (etki) seviyesi
yiiksek olsa da tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisinin (3=0,071) diisiik oldugu
goriilmektedir. Bireyler i¢in ekonomik stati ve tutum olduk¢a Onemlidir.
Afyonkarahisar’1 ziyaret edebilecek potansiyel ziyaretcilerin ekonomik tutumlarinin
tekrar satin alma niyetlerini lizerinde etkisinin artmasi i¢in ekonomik tutum faaliyetleri
plan ve program cercevesinde hizlandirmalar1 gerektigi Onerilebilir. Afyonkarahisar’a
gelen ziyaretgilerin Tiirk lokum ve Afyon kaymagi unsurlar1 baglaminda olumlu duygu,
inan¢ ve davraniglarinda ekonomik temelli degisimler meydana gelmesi icin ilgili
bireylerin uyumlastirma (deger-norm) islevinin, deger yargisi olusturmanin, bilgi

saglamanin ve davranislarini kolaylastirici iglevlerin gelistirilmesi 6nerilmektedir.
6. GEREKLI KOSUL ANALIZI (NCA) DEGERLENDIRME SONUCLARI

Gerekli kosul analizi (NCA), veri kiimelerinde gerekli ancak yeterli olmayan
kosullar1 belirlemek i¢in kullanilan bir veri analizi teknigidir. Bu teknik, kismi en kiiciik

kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) gibi geleneksel regresyon temelli veri
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analizi yontemlerini ve nitel karsilastirmali analiz (QCA) gibi yOntemleri
tamamlamadigina inamilmaktadir. ilk olarak Dul (2016) tarafindan gelistirilen NCA,
nispeten yeni bir analizi teknigidir ve veri kiimelerinde gerekli kosullarin belirlenmesini
saglamaktadir. Standartlastirilmamis latent degisken puanlar1 veya 0 ila 100 arasindaki
IPMA degisken puanlart kullanilarak, yapisal modelin kismi regresyon modelleri i¢in

PLS-SEM’de NCA ¢alistirmak miimkiindiir (Richter vd., 2020).

Tablo 31: Gerekli Kosul Analiz Sonuglar

Etki Biyukligi deseri Kosul Sonug Goreceli Karar
(d) P-AC8CM Verimsizlizi  Verimsizligi  Verimsizlik  Verimsizligi
Model |
DYA -0,000 0,560 0 0 0 0
ET 0,011 0,021 95,392 75,697 98,880 14,840
Gl 0,096 0,000 72,904 41,296 84,094 14,276
KT 0,019 0,058 75,000 92,200 98,050 16,476
ST -0,000 0,810 0 0 0 0
Model 11
DYA 0,019 0,090 77,703 91,444 98,092 18,524
ET 0,063 0,000 23,494 91,444 93,454 16,663
Gl 0,018 0,156 86,255 83,320 97,707 19,762
KT 0,059 0,000 28,697 91,444 93,899 17,342
ST 0,057 0,000 31,186 91,444 94,112 16,701

DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaj1, KT=Kiiltiire] Tutum, ST=Sosyal
Tutum, TSAN= Tekrar Satin Alma Niyeti,

Iki ana NCA tavan dogrulugu, tavan cizgisinde veya altinda olan gozlemlerin
toplam sayisina boliiniip 100 ile carpilarak elde edilir. CE-FDH tavan c¢izgisinin
dogrulugu tanim geregi %100°diir, ancak diger ¢izgilerin dogrulugu %100°den az olabilir.
Ancak, tahmini dogrulugun bir kiyaslama degeriyle (6rnegin, %95) karsilastirilmasi,
¢ozlimiin kalitesinin degerlendirilmesine yardimci olabilir. Gerekli etki biiytikligii d ve
istatistiksel onemi, bir degiskenin veya yapinin gerekli bir kosul olup olmadigini
gostermektedir. d, gbzlemleri icerebilecek tiim alanin (kapsama) boslugu (tavan bolgesi
olarak adlandirilir) ile boliinerek hesaplanmaktadir. Dolayisiyla, tanim geregi, d 0 < d <
1 arasinda degismektedir. Dul (2016), 0 <d < 0,1’in kiiciik etki, 0,1 <d < 0,3’{in orta etki,
0,3 <d <0,5’in biiyiik etki ve d > 0,5’in ¢ok biiyiik etki olarak nitelendirilebilecegini 6ne
stirmiistiir. Bu, bir gereklilik hipotezi hakkinda karar verirken de dikkate alinmalidir (Dul,

2020).

NCA yonelik permiitasyon testi, 10,000 rastgele alt 6rnek kullanilarak gerekli
kosul hipotezlerinin istatistiksel anlamliliginmi belirlemek i¢in kullanilmistir. Tavan
cizgileri incelenirken, daha istikrarli sonuglar veren CE-FDH c¢izgileri benimsenmistir.

Tekrar satin alma niyeti i¢in gerekli kosullarin etki biiytlikliigii Tablo 31’de 6zetlenmistir.
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Bu noktada, her iki modelde yer alan beser onciiliin diisiik etki biiyiikliigii kategorisine
girdigi gozlemlenmistir. Ayrica, kosullarin dogrulugunun %100 olmast da gerekli

kosullar1 teyit etmektedir.

Tablo 32. NCA Darbogaz Sonuglari

Model | Model 11

TSAN DYA ET Gl KT ST TSAN DYA ET Gl KT ST
0,000006 -2,875 NN NN NN NN NN -3401 NN NN NN NN NN
10000% -2,459 NN NN NN NN NN -2907 NN NN NN NN NN
20000% -2,044 NN NN NN NN NN -2413 NN NN NN NN NN
30000% -1,628 NN NN NN NN NN -1919 NN NN NN NN NN
40000% -1,212 NN NN NN NN NN -1425 NN NN NN NN NN
50000% -0,796 NN NN -2222 NN NN -0931 NN NN NN NN NN
60000% -0,381 NN NN -2,222 NN NN -0436 NN NN NN NN NN
70000% 0,035 NN NN -2222 NN NN 0,058 NN NN NN NN NN
80000% 0,451 NN -2,046 -1,764 NN NN 0552 NN NN NN NN NN
90000% 0,867 NN -2,046 -1,764 NN NN 1,046 NN NN -2244 NN NN

100000% 1,282 -2,163 -2,046 -1,566 -1,749 -2,304 1,540 -1,857 0,516 -2,007 0,223 0,135
DYA= Duygusal Yiyecek Aidiyeti, ET=Ekonomik Tutum, GI=Gastronomi Imaji, KT=Kiiltiirel Tutum, ST=Sosyal Tutum, TSAN=
Tekrar Satin Alma Niyeti,

Bu boliimde ayrica darbogaz analizi ile belirli bir tekrar satin alma niyetini
belirlemek icin gerekli kosullarin hangi seviyede gerceklesmesi gerektigi belirlenmistir.
Darbogaz tablosundan elde edilen bulgular1 6zetlemektedir. Model 1’ gore yerel halkin
tekrar satin alma niyetini (>%50) korumak i¢in gastronomi imaj1 Seviyesi %-2,22'nin
altina diismemesi gerektigi ve terminal koltuk seviyesi %25'in altina diismemelidir.
Model II’ye gore ise tekrar satin alma niyetini (>%90) korumak i¢in gastronomi imaji

seviyesi %-2,24’{in altina diilsmemesi gerektigi tespit edilmistir.

Baska bir 6rnek olarak, %100 tekrar satin alma niyetine ulagsmak i¢in Model I’e
gore duygusal yiyecek aidiyeti %-2,16’1n, kiiltiirel tutum %-1,75’in ve sosyal tutum %-
2,30’un altina diigmemesi; Model II’ye gore ise duygusal yiyecek aidiyeti %-1,861n,
ekonomik tutum 9%0,52’in, kiiltirel tutum %0,22’in ve sosyal tutum %0,13’{in altina

diismemesi gerektigi belirlenmistir.
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Sekil 12: Model I NCA Tavan Cizgi Grafigi
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NCA, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin dagilim grafigindeki bolgeleri ortaya
cikararak, bagimsiz degiskenlerin varligini gdsterebilen bir yontemdir. Normal least
squares (OLS) regresyon temelli teknikler, ilgili veri noktalarinin merkezinde lineer bir
islev belirlerken, NCA verilerin iistiinde bir tavan ¢izgisi belirlemektedir. Sekil 12 ve
Sekil 13, iki varsayilan tavan ¢izgisini gostermektedir: (1) serbest atik kabugu tavan
kusatmas1 (CE-FDH) ¢izgisi, artmayan basamakli bir dogrusal c¢izgidir (adim
fonksiyonu), CE-FDH ¢izgisinin lizerinden gegen basit bir dogrusal regresyon ¢izgisidir.

Tavan ¢izgisi, gdzlemlerin oldugu alani1 gozlemlerin olmadig alandan ayirmaktadir. Bog
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alan ne kadar biiyiikse, X’in Y iizerindeki kisitlamasi o kadar biiytiktiir. Tavan ¢izgisi

ayrica, belirli bir Y seviyesini elde etmek i¢in gereken X’in minimum diizeyini

gostermektedir.
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Sekil 13. Model 1l NCA Tavan Cizgi Grafigi
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SONUC TARTISMA VE ONERILER

Bu aragtirmada turizm ve gastronomi iligkisi baglaminda, Afyonkarahisar’in yerel
halkina ve ziyaretgilerine Afyonkarahisar mutfagina ait olan Afyon kaymagi ve Tirk
lokumu duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imajimin ve tutumun tekrar satin alma
niyeti lzerindeki etkisi incelenmistir. Calisma sonucunda olusturulan modelin
Afyonkarahisar SOKUM ulusal envanterinde yer alan Tiirk lokumu ve Afyon kaymagini
satin alan ziyaretgilerin ve yerel halkin davranissal niyeti olan tekrar satin alma niyetlerini
O0lcme konusunda basarili oldugu belirlenmistir. Arastirmada demografik bulgular,
Olgeklere iliskin katilim diizeyleri, karsilastirma analizleri, gegerlik ve glivenirlik

analizleri, model uyum iyilik degerleri ve yapisal esitlik modelleme analizi yapilmistir.

Arastirmaya yonelik toplanan verilerin illere goére dagilimina bakildiginda
%51,1°i yerel halk olusturdugu ve en fazla katilimcin yasadig1 ilin %15,2 ile Istanbul
oldugu; katilim oranina gore 5’in altindaki illerin %5,8’1 ile diger iller yer aldig1 tespit
edilmistir. Caligmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine yonelik verilen cevaplar
incelendiginde yerel halkin %52,2°si erkek; %53,6’s1 bekar; %30,3’i 35-44 yas
araliginda; %39,3’l lisans egitim diizeyine sahip; %73,1°1 orta gelir durumuna sahip
bireylerdir. Afyonkarahisar iline gelen ziyaretgilerin %50,9’u erkek; %61,3’1 evli;
%39,5’1 25-34 yas araliginda; %52,4°1 lisans egitim diizeyinde; %32,4’1 yiiksek gelir
alg1 diizeyine sahip bireylerdir. Bu sonuglar neticesinde Afyonkarahisar SOKUM ulusal
envanterde yer alan Tirk lokumu ve Afyon kaymagi satin alan yerel halkin ve
ziyaretcilerin erkek ve kadin yas ortalamalarinin benzer oldugu, 25-44 yas araliklarina
sahip bireylerden olustugu ve egitim seviyelerinin g¢ogunlugunun lisans oldugu
goriilmektedir. Arastirma katilan yerel halk ve ziyaretgilerin gelir algi diizeyleri

bakimindan incelendiginde ise ¢ogunlugun orta ve iizeri gelire sahip oldugu sdylenebilir.

Aragtirmada her bir degiskene ait katilim diizeyleri incelenmis olup, yerel halk ve
ziyaretcilere yonelik edinilen bilgiler dogrultusunda ait aritmetik ortalama ve standart
sapma degeri ile modeller arasindaki farkliliklara yer verilmistir. Duygusal yiyecek
aidiyet degiskenine iliskin verilen cevaplar incelendiginde yerel halka gore en yiiksek
katilm gosterilen diizeyin “Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiiketmeyi
seviyorum.” ifadesi oldugu, ziyaretcilere gore en yliksek katilim gosterilen diizeyin ise,
“Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiikketmek kendimi 1yi hissettiriyor.” ifadesi

oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda hem ziyaretcilerin hem de yerel halkin Tiirk lokumu
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ve Afyon kaymagina iliskin duygusal aidiyet besledigi her iki {iriinii de tiiketmekten haz
aldiklar1 sdylenebilir. Duygusal yiyecek aidiyeti degiskenine iligkin yerel halkin diger
ifadelere gore en diislik katilim gdsterilen diizeyin “Birisi Afyonkarahisar’in lokumu ve
kaymagi hakkinda olumsuz ifadeler kullanirsa, rahatsiz olurum.” ifadesi oldugu,
ziyaretgilerin ise diger ifadelere gore en diisiik katilim gosterilen diizeyin ise “Bir daha
Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini yiyemezsem {iziiliirim.” ifadesi oldugu tespit
edilmistir. Sonuglar neticesinde yerel halk ve ziyaretgilerin verdikleri katilim diizeyleri
karsilastirildiginda Tiirk lokumu ve Afyon kaymagma yonelik tiim ifadelerde
ziyaretcilerin yerel halka gore daha fazla duygusal yiyecek aidiyeti besledigi, yerel halkin
dogal olarak ilgili tiiriinlere karsi daha fazla baglilik ve benlik duygusu oldugu

sOylenebilir.

Gastronomi imaj1 degiskenine iliskin verilen cevaplar incelendiginde yerel halka
gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin “Afyonkarahisar miikemmel yemek
olanaklarina sahiptir.” ifadesi oldugu, ziyaretcilere gore en yiiksek katilim gosterilen
diizeyin “Afyonkarahisar zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir.” ifadesi oldugu
belirlenmistir. ilgili sonuglardan yola ¢ikilarak Afyonkarahisar ilinin UNESCO Yaratici
Sehirler Ag1 Gastronomi Sehri unvanina sahip olmasi ve sehrin yoresel restoranlarinin
stirdiiriilebilirlik cercevesinde devam etmesi, diger sehirlerden ayiran en 6nemli faktorleri
olarak goriilmektedir. Sehrin otantiklik algisinin yiiksek olmasi ve yoresel iirlinler
bakimindan da zengin bir kiiltiirel mutfaga sahip olmasi ziyaretgiler ve yerel halk
acisindan oldukga elverislidir. Bu dogrultuda hem yerel halk hem de ziyaretgiler
acisindan Afyonkarahisar ilinin gastronomik trtinlerinin begenilmesi bolgenin gelisimine
katki saglamaktadir. Gastronomi imaji degiskeninin yerel halka yonelik diger ifadelere
gore en diisik katim gosterilen diizeyin “Afyonkarahisar’t ziyaret etmek,
Afyonkarahisar mutfagini gérebilmek harika bir firsattir.” ifadesinin oldugu, ziyaretgiler
acisindan diger ifadelere gore en diisiik katilim gosterilen diizeyin ise “Afyonkarahisar
rahatlatic1 bir yemek ortamia sahiptir.” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Ilgili sonuglar
neticesinde hem ziyaretgilerin hem de yerel halk agisindan incelendiginde yerel halkin
gastronomi imaj algilarimin ziyaretcilere gore daha fazla oldugu belirlenmistir.
Ziyaretcilerin gastronomi imajini daha fazla artirmaya yonelik olarak tiim paydaslar ile
birlikte ¢alismalar yapilmasini, yerel restoranlarin ve yerel iirlinlerin giiniimiiz hizh

yiyeceklere yonelmeyip, kiiltiirel unsurlart korumalar gerektigi sdylenebilir.
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Tutum degiskenine iliskin verilen cevaplar incelendiginde yerel halkin kiiltiirel
tutuma yonelik en yiiksek katilim gdosterilen diizeyin “Tiirk lokumu ve kaymag: Tiirk
kiltliriiniin 6nemli bir parcast olduguna inaniyorum.” ifadesi oldugu, ziyaretgilerin
kiltiirel tutuma yonelik en yiiksek katilim gosterilen diizeyin “Tiirk lokumunun ve
kaymaginin Tiirk kiiltlirii i¢in bir zenginlik oldugunu diistinliyorum.” ifadesi oldugu
belirlenmistir. Yerel halk ve ziyaretgilerin kiiltiirel tutuma bakis agilarinin benzer oldugu
sOylenebilir. Yerel halkin sosyal tutuma gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin
“Turistlerin  Afyonkarahisar’t ziyaretlerinde, Tiirk lokumunun ve kaymaginin
gastronomik bir etkisi oldugunu diislinliyorum.” ifadesi oldugu, ziyaretgilerin sosyal
tutuma gore en yiiksek katilim gosterilen diizeyin “Tiirk lokumunun ve kaymaginin Tiirk
damak zevklerinin en dnemli unsurlarindan biri oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi oldugu
tespit edilmistir. Yerel halk ve ziyaretgilerin sosyal tutuma yonelik goriislerinde biiyiik
bir farkliligin olmadig her iki 6rnekleminde Tiirk lokumu ve Afyon kaymagina yonelik
olumlu tutum sergiledikleri sdylenebilir. Yerel halkin ekonomik tutuma gore “Tiirk
lokumunun ve kaymaginin Afyonkarahisar’in yerel ve ulusal gelisimine katki sagladiginm
diisiiniiyorum.” ifadesi oldugu, ziyaretcilerin ekonomik tutuma gore en yiiksek katilim
gosterilen diizeyin “Afyonkarahisar, Tiirk lokumunun ve kaymagimin kiiltiir degerlerini
koruyarak ziyaret¢i agirlayabilir.” ile “Afyon lokumunun ve kaymaginin yeterince
tanmitilmadigini  diisiiniiyorum.” ifadelerinin oldugu belirlenmistir. Yerel halkin ve
ziyaretgilerin Tiirk lokumu ve Afyon kaymagi nezdinde tutundurma faaliyetlerinin yeterli
olmadigi, bu sebepten Otiirii ulusal ve bolgesel gelisim saglayamadigi diisiincelerinin
hakim oldugu goriilmektedir. Bu tiir tutumlarin nedeninin ulusal kapsamda yeterli kadar
tanitimi yapsa da uluslararasi alanda yeteri kadar tanitiminin yapilmadigi, Tiirk lokumu
ve Afyon kaymag: firmalar1 arasindaki rekabet seviyelerinin yeterli olmayip sadece

bolgesel satiglarda etkinlik gostermesinde kaynaklandigi sdylenebilir.

Tutum degiskenine iliskin verilen cevaplar incelendiginde yerel halkin kiiltiirel
tutuma yonelik diger ifadelere gore en diisiik katilim gosterilen diizeyin “Tiirk lokumu ve
kaymak kiiltliriinlin baska bir kiiltiirden etkilendigini diisiinmiiyorum.” ifadesi oldugu,
ziyaretgilerin kiiltiirel tutuma yonelik diger ifadelere gore en diisiik katilim gosterilen
diizeyin “Tiirk lokumu ve kaymak Kkiiltiirliniin bagka bir kiiltiirden etkilendigini
diisiinmiiyorum.” ifadesi oldugu sonucuna ulagilmistir. Sosyal tutuma yodnelik diger
ifadelere gore en diisiik katilim gosterilen diizeyin “Tiirk lokumunun ve kaymaginin Tiirk

damak zevklerinin en 6nemli unsurlarindan biri oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi oldugu,
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ziyaretgilerin sosyal tutuma yonelik diger ifadelere gore en diisiik katilim gosterilen
diizeyin “Turistlerin Afyonkarahisar’1 ziyaretlerinde, Tiirk lokumunun ve kaymaginin
gastronomik bir etkisi oldugunu diistiniiyorum.” ifadesi oldugu belirlenmistir. Ekonomik
tutuma yonelik diger ifadelere gore en diisiik katilim gosterilen diizeyin “Yerel halka ve
ziyaretgilere agik bir “lokum ve kaymak atdlyesi” kurularak Afyonkarahisar mutfagi
yasatilmalidir.” ifadesi oldugu, ziyaretgilerin ekonomik tutuma yonelik diger ifadelere
gore en dusik katilim gosterilen diizeyin “Tiirk lokumunun ve kaymaginin

2

Afyonkarahisar’in yerel ve ulusal gelisimine katki sagladigini diistiniiyorum.” ifadesi
oldugu belirlenmistir. ilgili sonug neticesinde hem yerel halk hem de ziyaretcilerin
ozellikle farkli bolgelerde ayni tirlinlerin satilmasi ve ilgili tiriinlerin benzerlerinin farkl
sehirlerde tiretilmesi ¢calismada yer alan 6rneklemde kiiltiirel tutumda degisiklik meydana
getirmektedir. Tiirk kiiltiiriinde yiizyillardan beri var olan lokum ve kaymak kiiltiirii
sadece damak lezzetiyle ilgili olmayip, ilgili iiriinlerin arkasinda var olan kiiltiirel
unsurlart 6ne plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla Tiirk lokum kiiltiirii ve Afyon kaymagi
gelenegi diger kiiltiirlerden kismen etkilendigi diisiiniilse de aslinda Afyonkarahisar iline
6zglin bir unsur oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Calisma kapsaminda yer alan
yerel halk ve ziyaret¢ilerin goriislerinin farklar1 incelendiginde, kiiltiirel ve ekonomik

tutumun yerel halk tarafindan daha fazla olumlu goriis sergiledikleri, sosyal tutumun ise

ziyaretgiler tarafindan daha fazla olum goriis belirttikleri tespit edilmistir.

Arastirmada duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaji, kiiltiirel tutum, sosyal
tutum, ekonomik tutum ve tekrar satin alma niyeti ile katilimcilarin demografik 6zellikleri
karsilastirilmis olup bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonli varyans (ANOVA) analizi
yapilmustir. Arastirmada oncelikle cinsiyet ile medeni durumlarina iligkin t-testi yapilmis
ve tiim degiskenlerin cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir. Ilgili
degiskenlerin medeni duruma gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
t-testi yapilmis olup duygusal yiyecek aidiyeti ve tekrar satin alama niyetinin evli ile
bekar katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi fakat Kkiiltiirel, sosyal,
ekonomik tutum ve gastronomi imajinin anlaml bir farklilik géstermedigi belirlenmistir
Cinsiyete gore katilimcilarda ayni diizeyde tutum, algi ve inanglara sahip oldugunu

sOylenebilir.

Aragtirmada duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imayji, kiiltiirel tutum, sosyal
tutum, ekonomik tutum ve tekrar satin alma niyeti ile katilimcilarin yas, egitim diizeyi ve

gelir alg1 diizeyi arasindaki farkliliklar1 belirlemeye yonelik tek yonlii varyans (ANOVA)
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analizi gergeklestirilmistir. Tiim degiskenler ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
gostermedigi, duygusal yiyecek aidiyeti ve gastronomi imaj1 ve tekrar satin alma niyeti
ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Sosyal tutum ile
lisansiistii ile lise arasinda, duygusal yiyecek aidiyetinin lisans ile lise arasinda,
gastronomi imajinin lisansiistii ile Onlisans arasinda, tekrar satin alma niyetinin ise
lisansiistii ile lise egitim diizeyleri arasinda anlamli bir bi¢cimde farklilastigi tespit
edilmistir. Aragtirmada gelir alg1 diizeylerine gore ilgili degiskenler karsilastirilmis olup
ekonomik tutum ile gelir alg1 diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta iken, diger
degiskenler ile arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadigi goriilmektedir. Ekonomik
tutuma iliskin bulgular incelendiginde, orta gelir alg1 diizeyi ile hem diisiik hem de ¢ok
diisiik gelir alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir bi¢imde farklilagtigi, diger gelir algi
diizeyleri arasinda anlaml1 bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda
Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren Tirk lokumu ve Afyon kaymagmin giiniimiiz
kosullarinda ekonomik dalgalanmalar olmasi ve sehri ziyaret eden turistlerin hediyelik

amagch almalar1 gelir alg1 diizeylerinde farklilik olusturdugu sdylenebilir.

Model | ve Model Il yol analizi sonuglarina gére duygusal yiyecek aidiyetinin
gastronomi imaj1 tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmis olup,
Hi ve H> hipotezi kabul edilmistir. Arastirma sonucuna benzer sekilde Grzeskowiak
(2007) tarafindan tiiketici refah1 agisindan, kisisel imaj uyumu, topluluk aidiyeti, marka
baglilig1 ve tiiketim yeniliginin etkileri belirlemek amaciyla yapmis olduklar1 ¢calismada
topluluk aidiyetinin kisisel imaj uyumuna etkisinin oldugu belirlenmistir. Bezirgan
(2019), duygusal aidiyetin, gastronomi imaji ve gastronomi bilinirligi {izerinde,
gastronomi imajinin ise gastronomi bilinirligi izerinde olumlu ve anlamli etkileri oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bezirgan vd. (2017) tarafindan yapilan g¢alismada, aidiyetin
destinasyon imaj1 iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Dagistan (2019) imaji
boyutlarindan destinasyon markasinin, turist memnuniyeti ve aidiyeti olumlu yonde
etkiledigini belirtmistir. Giritlioglu ve Oksiiz (2016) yapmus olduklari ¢alismada, marka
imajinin aidiyet iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Saghk ve Tirkeri (2015),
destinasyon imajinin destinasyon aidiyetini etkiledigini tespit etmistir. Ilgili calismalar ile
aragtirma sonucu kiyaslandiginda Tiirk lokumu ve Afyon kaymag: satin alan yerel halk
ve ziyaretcilere ilgili {rtinlere karsi olusan aidiyetin gastronomi imajma etki ettigi

goriilmekte olup, arastirma sonucunu destekler niteliktedir.
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Model I ve Model II incelendiginde gastronomi imajinin kiiltiirel tutum, sosyal
tutum ve ekonomik tutum iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmis
olup, Hs, Ha, Hs Hs, H7 ve Hg hipotezleri desteklenmistir. Arastirma sonucuna benzer
sekilde Haryanto vd. (2022) iilke imaji, kurumsal imaj ve marka imajinin tutum ve
yabanci markalara yonelik satin alma niyeti iizerindeki etkisini diizenlemede kiiltiiriin
benimsenmesinin roliinii inceledikleri c¢alismada imajin tutum iizerindeki etkisinde
kiiltliriin diizenleyici rolii oldugu tespit edilmistir. Aktan ve Anjam (2021) tarafindan iilke
kisiligi, benlik uyumu, {iriin imaj1 ve etnosentrizmin tiiketicinin yabanci {iirtinlere karsi
tutumunu belirlemek amaciyla yapmis olduklar1 calismada imajin tutum {izerinde pozitif
ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Mathew vd. (2021) Hindistan baglaminda
gida teslimatinda drone kullanimina yonelik yesil imajin tutum iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Islamy vd. (2022) Dogu Java turistleri Banyuwangi’deki
Teluk Hijau plajinin algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, destinasyon imaji, ziyaret
davranigina yonelik tutum ve turist memnuniyetinin turist sadakati tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada imajin tutum iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Gosal vd. (2020) e-WOM’un tutum, sehir imaji,
seyahat niyeti ve seyahat karari iizerinde énemli bir etkisi oldugu, tutum degiskeninin
sehir imaj1 ve seyahat niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Hultman
vd. (2015), olumlu bir sehir imajinin turistlerin tutumlarini belirlenebilecegini bulmustur.
Lopes (2011), sehir imaj1 ve tutumu kavraminin birbiriyle iliskili olduguna tespit etmistir.
Han vd. (2009), bir yere yonelik tutum genel sehir imajini1 etkiledigini belirtmistir.
Kement (2019), tutumun davranigsal niyet degiskeni ilizerinde etkisinin oldugu ve imaj
degiskeninin pozitif yonde aracilik rolii yaptig1 belirlenmistir. Pereira (2019), turistlerin
seyahat motivasyonu ile destinasyon imajinin aracilik ettigi destinasyona yonelik
tutumlar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu turizm pazarlamacilarinin, turistlerin
destinasyona yonelik olumlu imajint ve olumlu tutumunu olusturmak igin turistlerin
seyahat motivasyonunu artirmak i¢cin miimkiin olan her tiirlii ¢cabayr gostermeleri
gerektigi belirlenmistir. Ilgili calismalar ile arastirma sonucu kiyaslandiginda Tiirk
lokumu ve Afyon kaymag: satin alan yerel halkin gastronomi imaj algilarmin SOKUM
tutumlar1 olan kiiltiirel, sosyal ve ekonomik tutum tizerinde olumlu bir etki olusturdugu

goriilmektedir.

Model I ve Model II incelendiginde kiiltiirel tutum ve ekonomik tutumun tekrar

satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu, sosyal tutumun tekrar
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satin alma niyeti lizerinde Model I’e gore etkisi bulunmakta iken Model II’ye gore
etkisinin bulunmadig1 belirlenmistir. Dolayisiyla Ho, Hio, H11, H13 ve Hi4 hipotezlerinin
kabul edildigi, Hi2 hipotezinin ise kabul edilmedigi tespit edilmistir. Chen vd. (2022)
tarafindan sembolik temsil, 6z imaj uyumu, duygusal deger ve tutumun satin alma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklari ¢alismada tutumun satin alma
niyeti iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Oztiirk (2022) helal {iriin
tutumunun tekrar satin alma niyeti lizerindeki pozitif yonlii etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Shimul vd. (2022) Giiney Afrika’da aligveris yapan kadmlarin yesil
kozmetiklere yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik yapmis
olduklar1 ¢alismada tutumun satin alma niyeti tizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir.
Junejo vd. (2022) tarafindan Pakistan’da ikamet eden bireylerin hazir yiyecekleri tekrar
satin alma niyetinde marka tutumunun araci roliinii belirlemeye yonelik yapmis olduklar
calismada, tutumun tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlaml1 bir etkisinin
oldugu belirlenmistir. Asti vd. (2021), kullanicilarin e-market uygulamalar1 i¢in tekrar
satin alma niyetini etkileyen faktorlerin giiven, algilanan deger ve tutum oldugu tespit
edilmistir. Razak vd. (2019), tutumun marka farkindalig1 ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskinin yari-moderatorii olarak hareket ettigini ileri siirmektedir. Calisma
sonuglarina gore tutumun marka farkindaligi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
diizenledigini, tutum yliksek oldugunda marka farkindalig: ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskinin pozitif oldugunu, tutumun diisiik oldugu durumlarda ise marka
farkindalig1 arasindaki iligkinin azaldigini ve yeniden satin alma niyetinin negatif oldugu
belirlenmistir. Situmorang vd. (2021), yesil marka konumlandirmasinin yeniden satin
alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu, yesil markaya yonelik tutum, yesil
marka konumlandirmasi ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkide aracilik rolii
iistlendigi belirlenmistir. Surianto vd. (2022), CRM kampanyalarinin yeniden satin alma
niyetleri tlizerinde dogrudan 6nemli bir etkisinin olmadigini, fakat tutum ve kurumsal
imajin yeniden satin alma niyetini olumlu yénde etkiledigi sonucuna ulasilmustir. Ilgili
caligmalar ile arastirma sonucu kiyaslandiginda Tiirk lokumu ve Afyon kaymagi satin
alan yerel halkta ve ziyaretgilerde kiiltiirel ve ekonomik tutum baskin oldugu yerel halkta
sosyal tutum da baskinken ziyaretgilerde sosyal tutumun tekrar satin alma niyeti lizerinde
etkin olmadig1r belirlenmistir. Arastirma sonucu ile ilgili incelenen ¢alismalar
kiyaslandiginda sosyal tutumun Ortiismedi, bunun sebebinin ziyaretcilerin seyahatleri
sirasinda daha fazla SOKUM unsurlarindan sosyal tutum diizeyleri yiiksek aktiviteler ve

faaliyetler bekledigi sOylenebilir. Sosyal tutumu yiiksek unsurlarin ve aktivitelerin
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kisiden kisiye degisebilecegi, drneklem sayisinin artirilmasi ile tekrar satin alma niyeti

tizerinde etkisinin goriilebilecegi ongoriilebilir.

Arastirma konusu kapsaminda c¢esitli modeller aracilifiyla bircok calisma
yuriitiilmekle birlikte duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaj1 ve tutumun tekrar satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde iki farkli evren ile 6l¢iilmiis bir ¢alismaya rastlanilmamis
olup, SOKUM kapsaminda Tiirk lokumu ve Afyon kaymagina yénelik tiiketici satin alma
davranig1 farkli bir sekilde incelenmistir. Arastirmanin énemini ortaya koymak adina
Ozellikle UNESCO Yaratici Sehirler Agi’nda yer alan gastronomi sehri
Afyonkarahisar’m SOKUM Tiirk mutfak uygulamalari ve gelenekleri kategorisi ulusal
envanterinde yer alan Tiirk lokumu ve Afyon kaymaginin bolgenin ve iilkenin gastronomi
imajin1 yansitmasi, bireylerde aidiyet olusturmasi, hem kiiltiirel ve sosyal hem de
ekonomik tutum gercevesinde incelenmesi, bireylerde ilgili iiriinlere kars1 davranissal
niyetlerini meydana ¢ikaran tekrar satin alma niyeti olusup olusmadiginin belirlenmesi
adina konunun 6zgiin oldugu soylenebilir. Bu ¢alisma ile Tiirk lokumu ve Afyon kaymagi
satan isletmelerin sundugu hizmet kalitesinin artirilmasi1 ve Afyonkarahisar sehrine
yonelik calismalarin cesitlendirilmesi noktasinda 6nemli bilgiler sunulmustur. Literatiir
taramasinda gastronomi sehirlerini ziyaret eden bireylerin, ziyaret esnasinda destinasyona
Ozgiin yoresel triinleri satin almakta, ilgili sehrin otantikligini incelemekte ve yoresel
lezzetlerini deneyimlemektir. Bundan dolay1 yoreye 6zgii lezzetlerin tiretildigi ve satildig
isletmelerin  siirdiiriilebilirlik g¢ergevesinde faaliyet gostermeleri elzemdir. Ilgili
isletmelere kars1 artan tliketici taleplerine yonelik ziyaret¢i davraniglarini gesitli
yonleriyle ve modeller araciliiyla inceleyen ¢alismalar bulunmakla birlikte tekrar satin
alma niyetine yonelik bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Dolayisiyla aragtirmanin literatiire
katki saglayacagi sOylenebilir. Bu dogrultuda yerel {iriinleri tercih eden yerel halk ve
ziyaret¢i davraniglar kapsaminda duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaj1 ve tutumun
tekrar satin alma niyeti etkisi belirlenmis ve gastronomi imaj1 ile tutumun aracilik rolii
incelenmigstir. Arastirmaya ek olarak tekrar satin alma niyetini etkileyen degiskenlere
yonelik 6nem performans haritas1 olusturulmus olup ilgili degiskenlerden hangilerinin
performansinin ve hangilerinin 6nem seviyelerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.
Aragtirmada yer alan Model II’de sosyal tutumun tekrar satin alma niyeti {izerinde
etkisinin olmadig1 ve ilgili sonucun; arastirmanin mekan, zaman ve konu alanindaki
farkliliklarindan kaynaklandigi, Afyonkarahisar ilini ziyaret eden bireylerin satin

aldiklar1 triinler agisindan beklentilerini karsilayamamis olabilecegi, giinlimiiz hizl
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yiyecek (fast food) tarzi tirlinlerinin aligkanlik olusturdugu ve bu sebeple ziyaretcilerin
kiiltiirel tirtinlere karsi gosterdigi ilginin azalmasi gibi nedenlerden kaynaklandigi
sOylenebilir. Dolayisiyla Model I ve Model II kapsaminda yer alan degiskenlerinin
hangilerinin tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu sonucunun ortaya ¢ikmasi,
gelecekte yapilmasi planlanan arastirmalarda daha detayli bir sekilde incelenmesini

gerekli kilmistir.

Arastirma bulgular1 kapsaminda gastronomi turizmi, bir destinasyonda énemli bir
turistik ¢cekim unsuru olarak, yoresel yemeklerin ve triinleri tanitimi ile Tiirk mutfak
kiiltiiriiniin  yaygimlagtirllmasin1 tesvik ederek kiiltlirleraras1 iletisimin gelismesinde
onemli rol oynamaktadir. Ziyaretcilerin duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaj1 ve
tutumun gastronomi ve turizm baglaminda SOKUM deneyiminin ayrilmaz bir parcasi
oldugu ve bireylerin bir destinasyonu ziyaret etmelerinde ana nedenlerde biri oldugu
diistiniilmektedir. Bu dogrultuda UNESCO Yaratict Sehirler Agi’nin gastronomi
kategorisinde yer alan Afyonkarahisar’a gelen ziyaretgiler, sehrin yerel gastronomisini
tanimayr ve kendi mekininda deneyimlemeyi hedeflemektedirler. Ayn1 zamanda
ziyaretgilerin davranigsal niyetlerinin olusturdugu tekrar satin alma niyeti, gastro-kiiltiirel
sehirlerin ve sehre ait kiiltiirel iriinlerin tanitiminda Onemli bir rol oynadigi
goriinmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada gastronomi ve tekrar satin alma niyeti temelli

konularin yer almast literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Birgok toplum SOKUM ile bireylerin kiiltiirel kimliklerini korumay1, gelecege
151k tutmayr ve siirdiirilebilirligi saglamay1 ilke edinmektedir (Vecco, 2010).
Topluluklarin, gruplarin ve bazi durumlarda bireylerin kiiltiirel miraslariin bir pargasi
olarak tanidig1 uygulamalar, temsiller, ifadeler, bilgiler ve beceriler kusaktan kusaga
aktarilmakta ve bu mirasta, topluluklar ile gruplar tarafindan dogayla etkilesimlerine ve

tarihlerine karsilik olarak kimlik ve siireklilik duygusu saglamaktadir.

SOKUM gastronomi unsurlar1 bakimindan incelendiginde siklikla tiiketilen veya
belirli kutlamalarla, mevsimlerle iligskilendirilen; nesilden nesillere aktarilan, belirli bir
diizen ve geleneksel sekilde yapilmis, dogal olarak islenmis ve duyusal ozellikleri ile
bilinen; belirli bir yerel bolge ile iliskilendirilen bir {irlinlerin envanterlenmesi ve koruma
altina alinmasim kapsamaktadir. Ulke mutfaginin yerel malzemeleri kullanilarak pisirilen
ulusal yemekler, sadece yemek degil, ayn1 zamanda i¢gme ve yeme seklini, sosyallik,

aktarim, kimlik, gelenek ve degisim, tazelik ve yerel yiyecekleri de igermektedir.
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SOKUM ve gastronomi iizerine yapilan akademik arastirmalarin ¢ok siirli
olmasi, bunun disiplinler arasi arastirma potansiyeli yiiksek bir alan oldugu anlamina
gelmektedir. Son yillarda SOKUM calismalarmin sikligi artarken, SOKUM olarak
gastronomi c¢alismalarinin akademik literatiirde c¢ok fazla olmadigi ve bu alandaki
disiplinler arasi arastirmalarin 6zel ilgi gosterilmesi gerektigi bilinmelidir. Geleneksel
tirtinler olan Tiirk lokumu ve Afyon kaymaginin yillara gore tiretim farkliliklarinin ortaya
cikmasi, geleneksel iliretimden sanayi tipi tiretimin artmasi, ilgili Griinlerin kimligini
kaybetmesine neden olabilir. Bu durum yerel turizm ¢ekiciliginin azalmasina yol agabilir.
Bu nedenle, gastronominin miras olarak somut adimlar atilarak siirdiiriilebilir hale
getirilmesi ve korunmasi gerekmektedir. Bununla birlikte gastronomi, yerel kimligin bir
pargasidir ve turistik bir imaja degeri katmaktadir. Tiirk lokumu ve Afyon kaymag {ireten
firmalarin, geleneksel usuller ile liretmesi asamasinda caligsmalar yapmalar1 turistik
faaliyetlere doniiserek bolgenin gelisimine katkida bulunabilir. Bu nedenle Tiirk lokumu
ve Afyon kaymagi treticileri, UNESCO tarafindan taninan soyut unsurlari markalasma
amaglart i¢in pazarlama stratejilerinin bir araci olarak kullanilabilir. Buradaki zorluk,
kiiltiirel kimliklerini kaybetmeden miisterilere yeni deneyimler yasatmak amaciyla
geleneksel ve modern mutfag birlestirmek olmalidir. Gelecekteki arastirmalar, UNESCO
tarafindan taninan unsurlarin politikalar1 {izerindeki etkisini ve bu mirasi korumak igin
hangi faaliyetlerin gerceklestirildigini degerlendirmeye odaklanabilir. Destinasyonlar,
sadece nihai gastronomik {irlin hakkinda degil, ayn1 zamanda kutlamalar, bulusma,
ritiieller, pisirme sekli, duyusal 6zellikler ve yeme-icme tarzi ile ilgili antropolojik

caligmalar1 da destekleyebilir.

Tiirk lokumu ve Afyon kaymaginin ekonomik ve sosyal agidan incelendiginde;
yerel malzemelerin temini, hazirlanmasi ve pazarlanmasi i¢in gelistirilen sosyal
girisimcilik, bolgedeki istthdami artiracak ve yerel topluluklarin desteklenmesine
yardimci olabilir. Ortaya ¢ikan iirinler hem yerel halka hem de ziyaretgilere duygusal
aidiyet saglayacagina inanilmaktadir. Eski geleneksel tarifleri yeniden degerlendirmek ve
geleneksel liretimi artirmak yerel halkin kiiltiirel kimligini korumasina yardimci olacaktir.
Boylece SOKUM Tiirk lokumu ve Afyon kaymagi araciligiyla Afyonkarahisar
gastronomisinden siirdiiriilebilir bir kaynak olarak yararlanabilir. Afyonkarahisar dnemli
bir turizm potansiyeline sahip oldugundan, yerel gastronomi uygulamalarimin Tiirk
lokumu ve Afyon kaymagmin hazirlanmasina getirdigi katki bolgenin turistik agidan

gelisimini saglayacaktir. Yapilan aragtirmalara dayanarak, yerel kimligi gelistiren ve
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siirdiiriilebilir turizmi destekleyen bir faktor olarak SOKUM potansiyelinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu sayede, yerel iireticileri desteklemek ve Afyonkarahisar kiiltiirel
unsurlarinin siirdiirtilebilir kalkinmasina gii¢ katacak bir dizi toplumsal katki projesi
gelistirmek miimkiin olacaktir. Pratik ¢ikarimlar agisindan, her tiirden turiste hitap eden
SOKUM gastronomik turizm iiriinleri, destinasyona énemli is firsatlar1 ve ekonomik
faydalar getirebilse de gastronomi turizmi paydaslari ve hiikiimet ayrica yerel halkla

isbirligi yaparak kaynak yatirimi1 yapmalidir.

Afyonkarahisar ilinde yer alan SOKUM unsurlarinin grup smiflandirmasia gore
Tiirkiye ulusal envanterindeki yeri incelendiginde 8 adet unsur bulunmakta olup bu
unsurlardan Tirkiye’de en fazla “Tiirk mutfak kiiltlirii/ geleneksel yiyecek icecek yapimi
ve toplumsal uygulamalar1” (56) bulunmakta iken Afyonkarahisar ilindeki SOKUM
unsurlarindan “Tirk mutfak kiiltiirii/ geleneksel yiyecek igecek yapimi ve toplumsal
uygulamalar” (3) bulunmaktadir. Afyonkarahisar ilinde bulunan SOKUM unsurlari
incelendiginde unsurlardan en fazla %31°1 “gelencksel el sanatlari” olusturmakta iken
ardindan %19 ile “Tiirk mutfak kiiltiirli/ geleneksel yiyecek igecek yapimi ve toplumsal
uygulamalar1” gelmektedir. Tiirkiye genelinde Tiirk mutfak kiiltiirii/ geleneksel yiyecek-
icecek yapimi ve toplumsal uygulamalar1 incelendiginde 43 adet unsurun, 57 il
icerisinden 66 adet il envanteri / yerel uygulamalari bulunmustur. Bu illerden Tiirkiye’de
en fazla il envanteri/ yerel uygulamalar1 barindan il Tokat ili (15) adet bulundurmakta ve
Afyonkarahisar ilinde ise (3) adet unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar asure gelenegi,
geleneksel kaymak yapimi, Tiirk lokumu kiiltiiriidiir. SOKUM listesinde Tiirk mutfak
kiltlirii envanteri olan iller belirlenerek siniflandirilmistir. Arastirma verileri 1s181inda
illerin ~ envanterlerinde kayith olan SOKUM unsurlarinin  sayisal — agidan
degerlendirildiginde; Afyonkarahisar ile diger iller arasindaki sayisal farkin oldukga az
oldugu, Tirkiye’deki illerin ortalamasma bakildiginda 3 adet envanter oldugu,
Afyonkarahisar ilinin ise 3 adet envanteri oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki illerin
envanterleri incelendiginde gastronomi sehirlerinden biri olan Afyonkarahisar ilinin Tiirk
mutfagina yonelik unsurlarinin yeterli sayida olmadigi sonucuna ulagilmistir. Ayni
zamanda Afyonkarahisar ilinin sahip oldugu SOKUM o&geleri incelenmis ve SOKUM
Ogelerinin sehrin gastronomi turizmi potansiyeli agisindan kullanilabilirligine yonelik

onerilerde bulunulmustur.

Afyonkarahisar ilinin sahip oldugu SOKUM unsurlari, i1 Kiiltiir ve Turizm

Miidiirliigii web sitesindeki sekme altinda belirgin bir sekilde goriintiilenebilmektedir.
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Afyonkarahisar ilinde énemli Tiirk yemek Kkiiltiirii ve SOKUM unsurlar1 hakkinda
belgeseller ¢ekilip yerli ve yabanci medyada tanitilabilir. Yenilik arayist ve turizm
ihtiyaclarimi karsilamak i¢in modern anlayislarda yapilan ¢alismalar 6zleriyle gelisirse,
kiltlirlerinin {irlinii olmaktan ¢ikar ve cagdas yorumlar adina zarar goriir. Kiiltiir
aktariminin kiiltiirel degerleri yok etmemesi saglanmalidir. Afyonkarahisar ilinde yerel
halkin ve ziyaretgilerin kiiltiirel tutum ve algilar1 iizerine arastirma ve arastirmalar
yapilmahdir. Tiirk mutfak kiiltiiri, geleneksel yiyecek icecek liretimi ve sosyal
uygulamalarla ilgili sergi, seminer ve kongrelerin diizenlenmesi lilke ekonomisine ve
turizmine Onemli faydalar saglayacaktir. Afyonkarahisar’in diger kiiltiirel ve turistik
degerleri, ozellikle farkli iilkelerden gelen turistlere yonelik turlar diizenlenerek
tanitilabilir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, yurt disinda diizenledigi reklam kampanyalari
ve organizasyonlarinda iilkemizin kiiltiirel degerleri ile ilgili faaliyetleri tesvik etmekte
ve ilgili kurum ve kuruluslarla isbirligi modeli uygulanmaktadir. Kiiltiirel miras
projelerimiz ve alanlarimiz ulusal 6l¢ekte belirlenmekte, yurt i¢i ve yurt disinda gerekli
bilinglendirme kampanyalar1 yiiriitilmektedir. SOKUM projelerimiz ve bdlgelerimiz
ulusal c¢apta belirlenmekte, yurti¢i ve yurtdisinda gerekli tamitim faaliyetleri
yiiriitiilmektedir. Ozel sektor, yerel yonetimler, kamu kurum ve kuruluslari destek

vermelidir.

Arastirmada 6zetle iilkelerin SOKUM gastronomik iiriinlerinin ulusal bir kimlik
olarak tanitarak ekonomileri canlandirmanin ana amag¢ olduguna inanmaktadir.
Afyonkarahisar ili gastronomi kiiltlirline yonelik tutundurma faaliyetlerinde kamu
kurumlart ile 06zel isletmelerin koordineli bir sekilde faaliyetler yiirtitmeleri
gerekmektedir. Tanitim ve pazarlama faaliyetleri de Ozellikle gastronomi sehirleri
acisindan 6nem arz etmekte olup gerek ulusal gerekse uluslararasi kurum ve kuruluslara
bu baglamda 6nemli sorumluluklar diigmektedir. Yerel unsurlarin tanitiminda festival,
seminer, sempozyum, calistay ve yarisma gibi faaliyetlerin goz ardi edilemez bir
etkileyiciligi oldugu asikardir. Afyonkarahisar gibi gerek kiiltiirel ve tarihi gerekse dogal
zenginlikleri 6n planda olan iller, sahip olduklar1 yoresel iirlinler iizerinden imaj
gelistirebildikleri takdirde hem turizm ¢esitlerini hem de turist sayilarini artiracaklar
diisiiniilmektedir. Afyonkarahisar’da gastronomiye yonelik duygusal yiyecek aidiyeti,
gastronomi imaj1, tutum ve tekrar satin alma niyeti iizerine yapilan bu ¢alismada 6zellikle
Hatay, Gaziantep, Sanlurfa gibi UNESCO listesine girmis ya da aday olan illerde yoresel

tirtinlere yonelik daha fazla ¢aligma yapmasi, ilin gelisimi ve kalkinmas1 adina 6nem sarf
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etmektedir. Bunun yani sira Afyonkarahisar’t ziyaret eden tiiketicilerin, yerel
gastronomik lriinlere ve degerlere yonelik 6nemli bir gastronomik tutma ve aidiyete
sahip oldugu goriilmektedir. Benzer bir sekilde gastronomik agidan 6nemli potansiyele
sahip olan ancak tanitim ve pazarlama eksikliginden dolay1 ziyaretgiler tarafindan yeterli
diizeyde aidiyet, tutum ve imaj elde edememis destinasyonlara yonelik tutundurma
faaliyetlerinin gelistirilmesi, bu noktada kamu kurumlar ve 6zel kuruluslar tarafindan

desteklenmesi gerekmektedir.

Arastirma sadece Afyonkarahisar ilinin SOKUM ulusal envanterinde yer alan
Tiirk lokumu ve Afyon kaymagi 6zelinde duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaji,
tutum ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri ile incelenmesi sinirlilik olarak goriilebilir.
Gelecekteki arastirmalarda farkli destinasyonlar ve SOKUM envanterleri yoresel
gastronomik iriinlerine yonelik tutum, bilinirlik, marka imaji, deger algist gibi farklh
Olcekler eklenerek arastirmalar yapilabilir. Gelecekteki arastirmalarla ilgili olarak,
gastronomik mirasin kiiltiirel ve kimlik Ozelliklerinin yani sira gastronomik imaj
olusumunun islevsel faaliyetleri de arastirmaya dahil edilerek daha merkezi yonler ele

alinmalidir.

Bu calisma sadece gastronomi sehri Afyonkarahisar ilinde gergeklestirilmistir.
Bundan sonraki arastirmalara diger gastronomi sehirleri de dahil edilerek ilgili modele
yonelik sehirlere gelen ziyaretcilerin ve yerel halkin goriisleri, diisiince ve tutumlari
kiyaslanabilir. Arastirma nicel analiz yonteminden anket teknigi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Yerel halkin ve ziyaretcilerin aidiyet, imaj, tutum ve davranigsal
niyetlerini belirlemeye yonelik nitel arastirma yontemlerinden betimsel ve icerik analiz
teknikleri dahil edilerek bulgular genisletilebilir. Calismada model gelistirilmis ve ilgili
model iki drneklem grubuna uygulanmistir. Gelistirilen modele ek olarak planli davranis
teorisi, amaca yonelik davranig teorisi, benlik teorisi, S-O-R (Stimuli- Response-

Organism) teorisi, inang teorisi vb., teorilerle desteklenebilir.

Calisma alan1 i¢inde, degiskenlerin moderatorliik rolii olasiligi incelenebilir.
Calismada yer alan modelin farkli SOKUM envanterleri iizerinde uygulanabilir ve elde
edilen sonuglar karsilastirilabilir. Literatlirde Tiirk lokumu ve Afyon kaymag: ile ilgili
duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaji, tutumun ve tekrar satin alma niyetine etkisi
lizerine bir ¢alismaya rastlanilmamis olup, ilgili arastirmanin tiim yonii ile alanyazina

katk1 saglayacag diigiiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

DEGERLI KATILIMCI,

Bu anket hazirlamakta oldugum “Yerel Halk ve Ziyaretcilerin Duygusal Yiyecek Aidiyeti
Gastronomi imajina Yénelik Algillar1 ile Somut Olmayan Kiiltirel Miras Kapsamindaki
Tutumlarinin incelenmesi: Afyonkarahisar Ornegi” konulu doktora tez calismasi ile ilgilidir. Yalnizca
birkac dakikanizi ayirarak anket sorularina vereceginiz yanitlar gerek bu calismaya gerekse Tiirk mutfak
kdiltiiri ile ilgili gelecekte alinabilecek kararlara dnemli katkilar saglayacaktir. Tiim yanitlar gizli kalacak
ve yalnizca akademik amagli kullanilacaktir. Katilimmizdan dolayi sizlere tesekkiir ederiz.

Erdem BAYDENiZ, Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dall,

1. Siirekli Yasadigimz Sehir/Ulke Neresidir?

2. Yasmniz [ ] <18 [ ]18-24 [ ]25-34 [ ]35-44 [ |45-54] |55-64] ]65<

3. Cinsiyetiniz |:| Kadin |:| Erkek

4. Medeni Durumunuz |:| Evli |:| Bekar

5. Egitiminiz :Dilkégretim |:| Lise |:| On Lisans |:|Lisans |:| Lisanstistii

6. Aile Gelir Durumunuz D Cok Diisitk |:| Diisiik |:| Orta |:| Yiiksek |:| Cok Yiiksek
Asagida somut olmayan kiiltiirel miras unsurlari olan Tiirk Lokumu ve Afyon Kaymagina yonelik S g ] 5
duygusal yiyecek aidiyeti, gastronomi imaji, tutum ve tekrar satin alma niyetini agiklayan ifadelere yer = S| & E 2| c E
verilmektedir. Liitfen her bir ifadeye iliskin katilim diizeyinizi ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz. :; T;? g "i E 2 §

= < | OX| O |FX
DUYGUSAL YIYECEK AIDIYETI (DYA)
1 Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiikketmek kendimi iyi hissettiriyor. 1 2 3 4 5
2 Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tilketmek beni cok mutlu ediyor. 1 2 3 4 5
3 Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tilketmeyi seviyorum. 1 2 3 4 5
4 Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagin tilketmek bir zevktir. 1 2 3 4 5
5 Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tiiketme konusunda tutkuluyum. 1 2 3 4 5
6 Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini tilketmek bana giizel deneyimlerimi hatirlatiyor. 1 2 3 4 5
7 Birisi Afyonkarahisar’in lokumu ve kaymagi hakkinda olumlu ifadeler kullanirsa, mutlu olurum. 1 2 3 4 5
8 Birisi Afyonkarahisar’in lokumu ve kaymagi hakkinda olumsuz ifadeler kullanirsa, rahatsiz olurum. 1 2 3 4 5
9 Bir daha Afyonkarahisar’in lokumunu ve kaymagini yiyemezsem tiziiliirim. 1 2 3 4 5
GASTRONOMI iMAJI (GI)

10 | Afyonkarahisar zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir. 1 2 3 4 5
11 | Afyonkarahisar ¢ekici yemekler sunmaktadir. 1 2 3 4 5
12 | Afyonkarahisar ¢ekici atistirmaliklar sunmaktadir. 1 2 3 4 5
13 | Tiirk mutfagmmn tadii ¢ikarmak icin Afyonkarahisar’s ziyaret etmek benim i¢in zevktir. 1 2 3 4 5
14 | Afyonkarahisar gastronomi turizmi i¢in uygundur. 1 2 3 4 5
15 | Afyonkarahisar’1 ziyaret etmek, Afyonkarahisar mutfagini grebilmek harika bir firsattir. 1 2 3 4 5
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16 | Afyonkarahisar milkemmel yemek olanaklarina sahiptir. 1 2 3 4 5

17 | Afyonkarahisar’daki yemek deneyimim, Tiirk mutfagi izlenimim ile tutarhdir. 1 2 3 4 5

18 | Afyonkarahisar’in mutfagi essizdir. 1 2 3 4 5

19 | Afyonkarahisar’in mutfag cesitlidir. 1 2 3 4 5

20 | Afyonkarahisar rahatlatici bir yemek ortamina sahiptir. 1 2 3 4 5

TUTUM

Kiiltiirel Tutum (KT)

21 | Tiirk lokumu ve kaymag: Tiirk kiiltiiriniin dnemli bir parcasi olduguna inantyorum. 1 2 3 4 5

22 | Tirk lokumunun ve kaymaginin somut olmayan kiiltiirel bir deger oldugunu diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

23 | Tiirk lokumu ve kaymak kiiltiiriiniin korunmas: gerektigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

24 | Tirk lokumu ve kaymak kiiltiiriiniin yagatilmasi gerektigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

25 | Tiirk lokumu ve kaymag: Tiirk kiiltiiriiniin 6zelliklerini yansittigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

26 | Tirk lokumu ve kaymak kiiltiiriiniin bagka bir kiiltiirden etkilendigini diigtinmiiyorum. 1 2 3 4 5

27 | Tiirk lokumunun ve kaymagmin Tiirk kiiltiirii i¢in bir zenginlik oldugunu diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

28 | Afyonkarahisar’in kendine 6zgii kiiltiirel gelenege sahip oldugunu diistiniiyorum. 1 2 3 4 5

29 | Tiirk lokumu ve kaymag: Afyonkarahisar’in gelenek ve goreneklerinin bir iiriiniidiir. 1 2 3 4 5

30 | Afyonkarahisar, lokum ve kaymak kiiltiirii ile 6zdeslesmistir. 1 2 3 4 5

31 | Afyonkarahisar i¢in lokum ve kaymak kiiltiiriiniin korunmas: gerektigi bir yerdir. 1 2 3 4 5

Sosyal Tutum (ST)

32 | Tiirk lokumu ve kaymak kiiltiiriiniin sosyal iliskileri giiclendirdigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

33 Tiirk lokumunun ve kaymaginin Tiirk damak zevklerinin en 6nemli unsurlarindan biri oldugunu 1 2 3 5
diisiiniiyorum.

34 Turistlerin Afyonkarahisar’1 ziyaretlerinde, Tiirk lokumunun ve kaymaginin gastronomik bir etkisi 1 2 3 5
oldugunu diigiiniiyorum.

35 | Afyonkarahisar mutfag: ile ilgili “geleneksel kaymak ve lokum festivali” diizenlenmelidir. 1 2 3 4 5

Ekonomik Tutum (ET)

36 | Afyonkarahisar, Tiirk lokumunun ve kaymaginin kiiltiir degerlerini koruyarak ziyaretei agirlayabilir. | 1 2 3 4 5

37 Tiirk lokumunun ve kaymaginin Afyonkarahisar’in yerel ve ulusal gelisimine katki sagladigini 1 2 3 4 5
diistiniiyorum.

38 | Tirk lokumunun ve kaymagimin Afyonkarahisar i¢in ekonomik gelir sagladigini diigiiniiyorum. 1 2 3 4 5

39 Yerel halka ve ziyaretgilere agik bir “lokum ve kaymak atdlyesi” kurularak Afyonkarahisar mutfag: 1 2 3 4 5
yagatilmalidir.

40 | Turk lokumunun ve Afyon kaymagmnin yeterince tanitilmadigimi diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

TEKRAR SATIN ALMA NIYETI (TSAN)

41 | Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini tekrar satin almak isterim. 1 2 3 4 5

42 | Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini tekrar satin almay1 planliyorum. 1 2 3 4 5

43 | Afyonkarahisar’da Tiirk lokumunu ve kaymagini satin almalari i¢in baskalarina tavsiye edecegim. 1 2 3 4 5
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Ek 2: Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve

Yayin Etigi Kurulu Karar1

T.C.
AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI

SOSYAL VE BESERI BILILMERI BILISMEL ARASTIRAMVE YAYIN ETIGi KURULU KARARLARI
KARAR TARIHI: 05.08.2021

TOPLANTI SAYISI:09

KARAR 2021/302

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencisi Erdem BAYDENIZ tarafindan hazirlanan (Danismani: Dog. Dr.
Mustafa SANDIKCI), "Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Tutumlar: ve Duygusal Yiyecek Aidiyetinin Gastronomi Imajina
Etkisi: Tiirk Lokum Kiiltiirii ve Afyon Kaymagi Ornegi" baslikh doktora tezi kapsaminda kullanilacak veri toplama

araglarimn, etik agidan sakincali olmadigina, katilanlarin oy birligi ile karar verildi.

ASLI GIBIDIR

e-imzaldir
Prof. Dr. Mustafa GULER

Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurul Baskan V.
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