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Keywords

Yerel yiyecekler tiiketicilere iki sekilde ulagmaktadir: (1) Yerel yiyeceklerle hazirlanan
mendiler, tiiketiciler tarafindan yiyecek ve igecek igletmelerinde tiiketilmektedir. (2) Yerel
yiyecekler, tiiketiciler tarafindan yerel marketlerden, giftlik diikkanlarindan, gida
kooperatiflerinden ve ¢ift¢i pazarlarindan satin alinmaktadir. Turist deneyiminin énemli
bir pargasi olan bu iki davranisa sebep olan birgok degisken séz konusudur. Bu
degiskenlerin kesfi turizmde dnemli bir akademik alt yapinin olugmasina sebep olmustur.
Bu sebeple ¢alismanin amaci turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davraniglarini
ayrt ayrt incelemek ve bu davranislart etkileyen degiskenleri ornek c¢aligmalar ile
degerlendirmektir. Bu maksatla oncelikle yerel yiyecek ile ilgili literatiir derlemesi
yapilmig, daha sonra turistlerin yerel yiyecek tiikketme ve satin alma davraniglart sz
konusu degiskenler c¢ercevesinde incelenmistir. Calismanin sonu¢ boliimiinde ise
turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davranislar ile ilgili mevcut ¢aligmalar
irdelenerek konu hakkinda 6neriler sunulmustur.

Abstract

Local food
Tourist behavior
Consuming local food

Purchasing local food

Local foods reach consumers in two ways: (1) Menus prepared with local foods are
consumed by consumers in food and beverages businesses. (2) Local foods are bought by
consumers from local markets, farm shops, food cooperatives and farmers' markets. There
are many variables that cause these two behaviors, which are an important part of the
tourist experience. The discovery of these variables has led to an important academic
background in tourism. For this reason, the purpose of study is to examine the local food
consumption and purchasing behaviors of tourists separately and to evaluate the variables
affecting these behaviors with sample studies. Firstly, this paper reviews the existing
literature on local food, then examines the local food consumption and purchasing
behaviors of tourists within the context of these variables. In the conclusion of the study,
existing studies about tourists' consumption and purchasing behaviors of local foods were
examined and suggestions were presented. In the conclusion part of the study, the existing
studies about the local food consumption and purchasing behaviors of tourists were
examined and suggestions were presented.
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GIRIS

Gilinliimiizde turist davraniglari, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal hayatta giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir.
Turist davraniglarini incelemek i¢in bir¢ok c¢alisma yapilmis (Castro vd., 2007; Chen ve Tsai 2007; Chi ve Qu,
2008) ancak, literatiirde turistlerin yerel yiyecek tiikketme ve satin alma davranislari yeterince incelenmemistir.
Oysaki turizm endiistrisinin dnemli bir parcasi olan yerel yiyecekler (Henderson, 2009) seyahat eden insanlar i¢in
onemli bir cazibe kaynagi ayn1 zamanda turist deneyiminin 6nemli bir bilesenidir (Cohen ve Avieli, 2004; Ryu ve
Jang, 2006). Ciinkii glinlimiizde daha fazla insan tatil icin gittigi yerlerde yerel yiyecekleri tatmaya istekli (Horng
ve Tsai, 2010) hatta yerel yiyecekleri deneyimlemek icin seyahat etmektedir (Kim vd., 2009). Dahasi yerel
yiyecekler, bir destinasyonun pazarlanmasinda kullanabilmekte (Okumus vd., 2007); turistlerin s6z konusu

destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ya da baskalarina tavsiye etmesi gibi olumlu turist davranislarini

etkileyebilmektedir (Y1lmaz ve Ozdemir, 2015).

Son yillarda turist igin yerel bir yiyecegi yerel bir restoranda tiiketmek veya yerel diikkanlardan satin almak
turizm deneyiminin 6nemli bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Turistin s6z konusu yerel yiyecek tiiketme ve
satin alma davranislarini hangi faktorlerin etkiledigi sorusu turizm literatiiriinde akademik bir altyapinin olusmasina
sebep olmustur. Bu sebeple bazi ¢alismalar “yerel yiyecekler turistler tarafindan neden tiiketilir ve satin alinir?”,
“turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davraniglarin1 hangi faktorler etkilemektedir?”, gibi sorulara yanit
aramaktadir (Kim vd., 2009; Smith ve Costello, 2009; Yoon ve Uysal, 2005). Bu sebeple calismanin amaci
turistlerin yerel yiyecek tiikketme ve satin alma davraniglarini ayri ayri incelemek ve bu davraniglari etkileyen

degiskenleri 6rnek ¢alismalar ile degerlendirmektir.
KAVRAMSAL CERCEVE
Yerel Yiyecek

Yemek, ¢aglar boyunca toplumlar i¢in zenginligin ve refahin; insanlar i¢in statii sahibi olmanin bir gostergesi
olarak kabul edilmistir. Ayrica, pek ¢ok ritiielde 6nemli bir rol {istlenmis, insanligin gelismesine ve uygarlasmasina
katki saglamistir (Bayrak¢1 ve Akdag, 2016). Ayrica, kutlamalarda, eglence organizasyonlarinda, sosyallesmede,
duyusal ve duygusal durumlarda ve yeni kiiltiirleri deneyimlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Mitchell ve Hall
2003; Bayrakci ve Akdag, 2016). Bu sebeple, insanin beslenmesi biyolojik bir eylem olmakla birlikte, yemek
olgusunun sadece biyolojik boyutuyla degerlendirilmesi dogru degildir (Gokdeniz vd., 2015). Ciinkii tiikketiciler tat
almaya yonelik birtakim deneyimler yasarken bir anlamda yemekle beraber anlam ve semboller tiiketmektedir
(Bayrak¢1 ve Akdag, 2016). Kisacas1 yiyecek icecek endiistrisinde yasanan gelismelerle birlikte insanlar sadece
aclik ihtiyaglarini gidermek icin degil, ayn1 zamanda atmosferden, manzaradan ve diger kosullardan yararlanmak
icin de yemek yemektedir (Gokdeniz vd., 2015). Bu nedenle ¢agdas tiiketicilerin yerel yiyeceklere olan ilgilerinin
giderek arttig1 goriilmektedir (Beardsworth ve Keil, 2011; Bjork ve Kauppinen-Réisénen, 2014).

Genellikle ticaretinin yapildigi iilke, bolge ve yakin yore igerisinde iiretilen yiyecek veya igecek olarak
tamimlanan “yerel yiyecekler” (Wilkins vd., 1996; Nichol, 2003) tiiketicilere hem kiiltiirel bir etkinlik hem de bir
eglence unsuru olarak hizmet etmektedir. Ayrica turistik ziyaretgiler tarafindan yogun ilgi goren yerel yiyecekler

turizm faaliyetlerinde 6nemli bir ¢ekicilik ve otantizm kaynagi olarak goriilmektedir (Hjalager ve Richards, 2002).
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Ciinkii yerel yiyecekleri tiiketmek turistlere yerel cografya, insanlar ve kiiltlir hakkinda bilgi edinme firsati
saglamakta (Richard, 2002) ve s6z konusu destinasyon hakkinda derinlemesine bir anlayis kazandirmaktadir

(Hjalager ve Richards, 2002).

Yerel yiyecekler, destinasyonda olumlu bir yiyecek imajinin yaratilmasinda, soz konusu destinasyonun etkin
bir sekilde pazarlanmasinda ve rekabet edebilmesinde kullanabilmektedir (Okumus vd., 2007). Buna ilaveten yerel
yiyecekler, destinasyonun siirdiiriilebilirligini artirmak icin birgok potansiyele sahiptir. Ornegin, destinasyonun
Ozglinliigline katkida bulunur, yerel ekonomiyi giiclendirir ve destinasyonda cevre dostu altyapinin olusmasini
saglar (Rand vd., 2003). Dahas1 yerel yiyecekler, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ya da baskalarina
tavsiye etmesi gibi olumlu turist davramslarini da etkileyebilmektedir (Yilmaz ve Ozdemir, 2015). Literatiirde de
siklikla turist davraniglari alt baghginda, yerel yiyecek deneyimi ile memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki
pozitif yonli iliskilerden bahsedilmektedir (Zepeda ve Deal, 2009; Chi vd., 2013; Bayrak¢i ve Akdag, 2016).
Dolayistyla, turizm literatiiriinde genellikle yerel yiyeceklerin otantizm (Ornegin, Reid vd., 2006), rekabetcilik
(Ornegin, Okumus vd., 2013) siirdiiriilebilirlik (Ornegin, Sims, 2009), imaj (Ornegin, Karim ve Chi, 2010) veya

tiiketici davranis1 (Ornegin, Zepeda ve Deal, 2009) yoniiyle incelendigi goriilmektedir.
Yerel Yiyecek ve Turist Davranisi

Yerel yiyecekler (Wilkins vd., 1996; Nichol, 2003) tiiketicilere iki sekilde ulagmaktadir: (1) Yerel yiyeceklerle
hazirlanan mentiler, tiiketiciler tarafindan yiyecek ve igecek isletmelerinde tiiketilmektedir (Kauppinen-Riisédnen
vd., 2013; Sims, 2009). (2) Yerel yiyecekler, tiiketiciler tarafindan yerel marketlerden, ciftlik diikkanlarindan, gida
kooperatiflerinden ve gift¢i pazarlarindan satin alinmaktadir (Roininen vd., 2006). ilk olarak turistlerin yerel
yiyecek tiiketme davranmislar ile ilgili ¢alismalar ele alindiginda, arastirmalarda kisinin psikolojik ve fizyolojik
yonlerinin yani sira yiyecegin duyusal ve diger 6zelliklerinin de vurgulandigi goriilmektedir (Meiselman, 1996). Bu
baglamsal degiskenleri diizenlemek icin girisimde bulunan Meiselman (1996) yiyecek tiiketimini birey, yiyecek ve
cevre olmak {izere ii¢ temel boyut ile degerlendirmistir. Yapilan bu degerlendirmeye gore, “yiyecek boyutu” lezzet,
aroma ve doku; “cevre boyutu” kiiltiirel, ekonomik ve fiziksel; “birey boyutu” sosyokiiltiirel, psikolojik ve
fizyolojik alt faktorler ile agiklanmistir. Ayrica ¢alismada tiim bu faktorlerin yiyecek tiiketme davraniglari iizerinde
dogrudan veya dolayli etkileri oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile yerel yiyecek tiiketme davranislari
tizerinde yiyecegin kendisi duyusal ve besleyici faktorlere katkida bulunurken (Cardello, 1996); ¢evre boyutu da
toplumsal faktorlere katkida bulunmaktadir (Rozin ve Tuorila, 1993; Meiselman, 1996). Ancak bazi aragtirmacilar
tarafindan yerel yiyecek tliiketme davramglant iizerinde birey boyutunun daha cesitli katkilar1 oldugu
disiiniilmektedir. (Bartoshuk, 1993; Kissileff vd., 1996). Dolayisiyla bu katkilar1 agiklamak i¢in bir¢ok ¢alismada
tiikketicilerin/turistlerin yerel yiyecek tiiketme davraniglari ile sosyo-demografik (Ornegin, Frisvoll vd., 2016),
algilanan deger (Ornegin, Lee ve Song, 2013), memnuniyet (Ornegin Jang vd., 2014), motivasyon (Kim ve Eves,
2012), deneyim (Quan ve Wang, 2004) davranmigsal niyet (Chi vd., 2013) gibi degiskenlerle olan iliskisi
arastinlmistir. Ornegin; Bayrak¢i ve Akdag (2016), Gaziantep’i ziyaret eden 387 turist ile gerceklestirdigi
calismasinda turistlerin yerel yemek tiiketme motivasyonlar1 ile tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskiyi
arastirmustir. Arastirma sonucunda turistlerin yerel yemek tiiketme motivasyonlari, heyecan arayisi, kiiltiirel

deneyim, duyusal g¢ekicilik ve saglik beklentisi olarak tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada yerel yemek tiiketme
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motivasyonunun turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi gortilmiistiir. Quan ve Wang (2004)
toplam turistik deneyimin birincil ve destekleyici deneyimlerden olustugu kavramsal bir model gelistirmistir. Bu
modele gore ii¢c boyut (zitt1, yogunlagmasi, uzantisi) turistin yasadigr giinliikk deneyimin, birincil veya destekleyici
deneyim olup olmadigini1 belirlemektedir. Ayrica ¢alismada bu kavramsal ¢er¢eveye dayanarak turistik deneyimin
bir unsuru olan turistik yemek deneyiminin, bu {i¢ boyut ile yorumlanabilecegi ve yerel yiyeceklerin turizm

destinasyonlari i¢in kimi zaman temel ¢ekicilik unsuru kimi zaman da destekleyici unsur olabilecegi tartisilmustir.

Bunun yani sira birgok arastirmaci, yemek deneyiminin turistler i¢in énemli bir doyum kaynag1 olabilecegini
ortaya koymustur (Getz, 2000; Ignatov ve Smith, 2006; Jang vd., 2014). Omegin, Smith vd. (2010), yerel
yiyeceklerin, turistlerin seyahat ile ilgili toplam memnuniyet seviyelerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. DiPietro ve Campbell (2014) ise, ABD'de bir {iniversite kampiisiinde bulunan restoranda algilanan yerel
yiyecek kalitesi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismada yerel yiyecek kalitesi ve
tekrar ziyaret etme niyeti arasinda olumlu bir iliski tespit edilmis ve miisterilerin ilgisini ¢cekmek icin restoranlarda

yerel gidalarin pazarlanmasina yardimci olabilecek uygulamalara dair bilgiler sunulmustur.

Ikinci olarak turistlerin yerel yiyecek satin alma davramslari ile ilgili arastirmalar incelendiginde, yerel
yiyeceklere yonelik talebin son yillarda énemli dlgilide arttigi goriilmektedir. Ciinkii tiiketiciler ve toplumlar, yerel
yiyeceklerin diinyanin her yerinden gelen yiyeceklere kiyasla daha fazla fayda sagladigina inanmaktadir (Bianchi,
2017). Cevresel acidan yerel yiyecek satin almanin faydalar1 dikkate alindiginda, yiyecegin ulasim mesafesinin
azaldig1 ve nakliye esnasinda iiriinii taze tutmak i¢in daha az ek ambalaj kullanildig1 gériilmektedir (Pearson vd.,
2011). Ayrica, yerel yiyecekler araciligr ile tiiketiciler ve iireticiler arasinda daha fazla baglanti kurulabilmekte ve
bu sayede toplum faaliyetleri ve yerel magazalar gelismektedir (Bianchi, 2017). Tiiketiciler hem yerel ekonomiyi
ve hem de kiigiik lgekli tireticileri desteklemek igin yerel yiyecekleri tiiketmeye isteklidir (Morris ve Buller,
2003). Ciinkii tiiketicilerin dnemli bir kism1 satin alman yerel yiyecekleri, yerel mirasin ve gelenegin korunmasini
saglayan bir olgu olarak gormektedir (Seyfang, 2006). Dahasi tiiketicilerin ¢evreye yonelik tutumlarinin degismesi,
hayvan refahi, gida giivenligi, kisisel saglik ve turistik deneyim gibi faktorlere daha fazla 6nem vermesi, yerel
yiyeceklere olan talebi arttirmaktadir (Lusk vd., 2007; Barnes vd., 2009; Fritz ve Schiefer, 2009; Acharya vd.,
2006; Mirosa ve Lawson, 2012).

Bazi arastirmacilar da tiiketicilerin yerel yiyecekler i¢in 6deme istekliligine etki eden sosyo-ekonomik ve
demografik o6zellikleri incelemistir (Barnes vd., 2014; Campbell ve Fairhurst, 2014; Oberholtzer vd., 2014). Bu
caligmalar genellikle sosyo-ekonomik giice sahip tiiketicilerin yerel yiyecek satin alma istekliliginin daha fazla
oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle bu arastirmalarda, daha varlikli ve iyi egitimli yash kadin tiiketicilerin daha
fazla yerel yiyecek satm aldigi tespit edilmistir. Ornegin Campbell vd., (2015) de Italyan ve Amerikal: tiiketicilerin
yerel yiyecek satin alirken sergilemis oldugu davranmig farkliliklarini belirlemeye caligmistir. Calisma sonucunda
aragtirmacilar, algilanan tiiketici etkinliginin, tiiketici bagliliginin ve satin alma niyetinin iki tiiketici grubu arasinda

farklilik gosterdigini tespit etmistir.

Bazi arastirmacilar ise “hediyelik esya”, “kanit” ve “hatira” gibi boyutlarin tiiketicilerin yerel yiyecek satin
alma davranislarini etkiledigini ileri siirmiistiir (Lin ve Mao, 2015; Wilkins, 2011). Oncelikle hediyelik esya, turist

deneyiminin 6nemli bir bileseni olarak degerlendirilmektedir (Wilkins, 2011). Yerel yiyecekler de belirli bir kiiltiir
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ve mekanla iligkili, kendi 6znel anlamina sahip bir hediyelik esya tiirii olarak kabul edilmektedir (Sthapit, 2017).
Ornegin Marzella (2008), turistlerin %70’nin, ziyaret ettikleri bolgelere 6zgii yerel yiyecek ve saraplari satin
alarak, aile, dost ve arkadaslariyla paylastiklarini belirtmistir. Xu ve McGehee (2012)’in ¢alismasinda da arkadaglar
ve akrabalar i¢in hediyelik esya satin almak, yurtdigina seyahat eden turistler i¢in 6nemli bir satin alma
motivasyonu olarak tespit edilmistir. Bunun yan1 sira turistler satin aldig: {irtinleri yasadigi turistik deneyimin bir
kaniti olarak gormektedir (Wilkins, 2011; Kong ve Chang, 2012; Lin ve Mao, 2015). Omegin Lin ve Mao (2015)
yaptig1 c¢alisma ile satin alinan yerel yiyeceklerin, turistlerin maddi olmayan turistik deneyimlerinin somut kanitt
oldugunu desteklemistir. Dahas1 turistler yasadigi 6zel deneyimleri zihinlerinde tekrar canlandirabilmek igin
hatiralara onem vermektedir. Sthapit (2017), turistlerin seyahat deneyimi esnasinda yasadigi 6zel anilari
hatirlamaktan hoslandigimi ve satin aldigi hediyelik esyalari, pozitif yemek yeme deneyimlerini yeniden
canlandiracak bir arag, hatira olarak gordiigiinii belirtmistir. Ayrica bazi arastirmacilar yiyecek hatira iirlinlerinin,
turistik deneyimleri canlandiracak bir ara¢ olmasinin disinda 6zellikle Asya kiiltiiriinde hediye vermenin bir pargasi
olarak toplumsal hatirlatma ve prestij ile baglantili oldugunu tespit etmistir (Kong ve Chang, 2012; Xu ve
McGehee, 2012).

TARTISMA

Bu c¢alismada turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davraniglar1 birbirlerinden ayri olarak
degerlendirilmistir. Turistin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davraniglarinin ayri olarak incelenmesinin

amaglar1 kisaca su sekilde 6zetlenebilmektedir:

(1)Tiiketici davranist literatiiriinde yer alan ¢alismalarda, tiiketicilerin yerel yiyecek tiikketme davranislart genel
olarak deneyim Oncesi, deneyim ani1 ve deneyim sonrasi sathalar ile agiklanirken; tiiketicilerin yerel yiyecek satin

alma davraniglar1 daha ¢ok deneyim ani, 6zellikle de, deneyim sonrasi sathalari ile degerlendirilmistir.

Deneyim, uyaranlar ile duyular arasindaki etkilesimden kaynaklanan “deneyim Oncesi”, “deneyim ani” ve
“deneyim sonras1” olmak tizere ii¢ farkli siire¢ ile tanimlanmaktadir. Deneyim ani, uyaranlar, duyular, duygular,
imgeler, fikirler ve sosyal iliskilerin arasindaki etkilesim siireci olarak yorumlanmakta ve algilamalar da bu noktada
gerceklesmektedir. Deneyim oOncesi ise beklenti, motivasyon, tutum gibi degiskenlerle agiklanirken deneyim
sonrast memnuniyet, algilanan deger, davramigsal niyet gibi degiskenlerle ifade edilmektedir. Daha &nce
bahsedildigi gibi Bayrak¢i ve Akdag (2016) gibi bazi arastirmacilar turistlerin yerel yemek tiiketme motivasyonlari
ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskiyi tespit etmistir, ancak ¢alisma deneyim Oncesi, deneyim an1 ve
deneyim sonrasi safhalari ile degerlendirildiginde bu ¢aligmanin deneyim 6ncesine ve sonrasina odaklanmis oldugu
anlagilmaktadir. Quan ve Wang (2004) ¢alismasinda turistik deneyimi yapisal bir model ile incelemis ve turizmde
yerel yiyecek tiiketim deneyimi iizerinde durmustur. Bu ¢alismada da deneyim anina odaklanilarak tiiketim sonrast
ve Oncesi turistik davranislar dikkate alinmamistir. Lin ve Mao (2015) satin alinan yerel yiyeceklerin, turistlerin
maddi olmayan turistik deneyimlerinin somut kaniti oldugunu; Sthapit (2017) ise ¢aligmasinda turistlerin satin
aldig1 hediyelik esyalari, pozitif yemek yeme deneyimlerini yeniden canlandiracak bir hatira olarak gordiigiinii
belirtmistir. Ancak bu ¢alismalarda da deneyim sonrasina odaklanilarak tiikketim an1 ve dncesi turistik davranislarin

dikkate alinmadig1 goriillmektedir.

217



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/1 (2018) 213-227

(2)Tiiketici davramisi literatiiriinde yer alan caligmalara gore turistler satin aldig1 yerel yiyecekleri, tiikettigi
yerel yiyeceklere kiyasla farkli sekillerde tamimlayabilmekte ve algilayabilmektedir. Diger bir ifadeyle, turistler
satin aldigr yerel yiyecekleri daha taze, lezzetli ve giivenilir olarak algilarken (Roininen vd., 2006), yerel yiyecek
ve igeceklerle hazirlanan mentiileri ise daha otantik, 6zel, saf ve geleneksel olarak tanimlamaktadir (Kauppinen-

Raisdnen vd., 2013; Sims, 2009).

Ornegin Mayo ve Jarvis (1981), yerel yiyecek ve igeceklerle hazirlanan meniileri tiiketmenin heyecan verici bir
deneyime ihtiya¢ duyan turistlerin ilgisini ¢ekebilecek bir uyarilma kaynagi oldugunu belirtmistir. Ayrica Au ve
Law (2002), yerel yiyeceklerin onlar1 tiiketenlere kiiltiirel anlam ifade ettigini ve bu deneyimin geleneksel bir
stire¢ oldugunu belirtmistir. Bazi arastirmacilar ise, tiiketicilere yerel sarap kiiltiiriinii 6grenme, kesfetme ve sarap
hakkinda bilgi edinme firsat1 saglamasi nedeniyle sarap deneyimini otantik olarak nitelendirmistir (Getz, 2000;
Fields, 2002; Kim vd., 2009). Sonug olarak tiiketiciler diinya genelinde gittikce ¢esitlilik gdstermekte, benzersiz

degerleri ve kiiltiirleri yansitan yiyecekleri daha fazla tercih etmektedir (Bianchi, 2017).

Ote yandan Campbell, DiPietro ve Remar (2014) calismasinda tiiketicilerin satin aldig1 yerel yiyecekleri yiiksek
iriin kalitesine, tazelie ve lezzete sahip olarak algiladigina ve yerel yiyeceklerin tiiketicilere basit iiriin
Ozelliklerinin Otesinde bir fayda sagladigina isaret etmistir. Yazarlar, bu sebeple tiiketicilerin yerel yiyecekleri
yiiksek ilgilenim ve cekicilik iirlinii olarak yorumladigini belirtmistir (Campbell vd., 2014). Benzer sekilde
Chambers vd. (2007), tiiketicilerin yerel yiyecek satin alirken tat, tazelik ve kalitenin 6nemli itici unsurlar oldugunu
tespit etmistir. Delind (2006) ise ¢alismasinda yerel yiyeceklerin gida tedarik sistemine, bireye ve ¢evreye olan
katkilarina odaklanmis ve yerel yiyeceklerin kurumsal gida sistemine kiyasla ¢evreyi, yerel ekonomiyi ve kisisel
sagligr daha fazla destekledigini belirtmistir. Tippins vd. (2002) de c¢aligmasinda tiiketicilerin riin dagitim

kanallarimin daha kisa olmasi nedeniyle yerel yiyecekleri daha taze olarak algiladigini belirtmistir.
(3)Turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davraniglarini farkli faktorler etkileyebilmektedir.

Daha oOnce bahsedildigi gibi Meiselman (1996) yiyecek tiiketimini birey, yiyecek ve gevre olmak iizere iig
temel boyut ile degerlendirmistir. Yapilan bu degerlendirmeye gore, “yiyecek boyutu” lezzet, aroma ve doku;
“cevre boyutu” kiiltiirel, ekonomik ve fiziksel; “birey boyutu” sosyokiiltiirel, psikolojik ve fizyolojik alt faktorler
ile aciklanmigtir. Ayrica caligmada tiim bu faktorlerin yiyecek tiiketme davranislar iizerinde dogrudan veya dolayli
etkileri oldugu tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile yerel yiyecek tiiketme davraniglar lizerinde yiyecegin kendisi
duyusal ve besleyici faktorlere katkida bulunurken (Cardello, 1996); cevre boyutu da toplumsal faktorlere katkida
bulunmaktadir (Rozin ve Tuorila, 1993; Meiselman, 1996). Ancak bazi aragtirmacilar tarafindan yerel yiyecek
tilketme davranislar iizerinde birey boyutunun daha cesitli katkilar1 oldugu diisiiniilmektedir. (Bartoshuk, 1993;
Kissileff vd., 1996). Dolayisiyla bu katkilar1 agiklamak icin birgok ¢alismada tiiketicilerin/turistlerin yerel yiyecek
tiilketme davramslar ile sosyo-demografik (Ornegin, Frisvoll vd., 2016), algilanan deger (Ornegin, Lee ve Song,
2013), memnuniyet (Ornegin Jang vd., 2014), motivasyon (Kim ve Eves, 2012), deneyim (Quan ve Wang, 2004)
davranigsal niyet (Chi vd., 2013) gibi degiskenlerle olan iligkisi aragtirilmistir.

Ote yandan turistlerin yerel yiyecek satin alma davranislar ile ilgili arastirmalar incelendiginde, tiiketicilerin

¢evreye yonelik tutumlarimin degismesi, hayvan refahi, gida giivenligi, kisisel saglik ve turistik deneyim gibi
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faktorlere daha fazla 6nem vermesi nedeniyle yerel yiyeceklere olan talebin arttig1 goriilmektedir (Lusk vd., 2007;
Barnes vd., 2009; Fritz ve Schiefer, 2009; Acharya vd., 2006; Mirosa ve Lawson, 2012). Bazi arastirmacilar da
tiiketicilerin yerel yiyecekler i¢in 6deme istekliligine etki eden sosyo-ekonomik ve cinsiyet boyutlarini incelemistir
(Gracia vd., 2012; Barnes vd., 2014; Campbell ve Fairhurst, 2014; Cranfield vd., 2012; Mintel, 2014; Oberholtzer
vd., 2014). Daha spesifik olarak bazi arastirmalarda ise tiiketicilerin yerel yiyecekleri satin almasina sebep olan
“hediyelik esya”, “kanit” ve “hatira” olmak iizere ii¢ boyutun one ¢iktig1 goriilmektedir (Lin ve Mao, 2015;
Wilkins, 2011; Kong ve Chang, 2012; Xu ve McGehee, 2012). Ancak turistlerin yerel yiyecek satin alma
davraniglarini etkileyen boyutlara prestij/statii boyutunun dahil edilmemesi bu ¢aligmada bir eksiklik olarak tespit
edilmistir. Ciinkii gastronomi turizmi ile ilgili birgok calismada tiiketicilerin neden belirli bir yiyecegi yedigi ve
neden belirli bir restoranda yemek yemegi tercih ettigi prestij/statii boyutuyla da agiklanmistir. Ornegin Fields
(2002) ve Kim vd. (2009), giizel bir yerde giizel bir yemek yemeyi, toplumsal statiiniin ve baskalarindan ayirt
edilebilmenin bir araci olarak kabul etmektedir. Fodness (1994)’e gore de tiiketiciler bazen kendilerini
baskalarindan ayirmak i¢in belirli yiyecek tiirlerini yemeyi tercih etmekte ve bu tiikketici davranislar1 prestij/statii ile
aciklanmaktadir. Benzer sekilde, Reynolds (2002) giizel bir restoranda yemek yemeyi, statii sahibi olmanin bir yolu
olarak belirtmistir. Pollard vd. (2002), vejetaryen bir yemek siparis etmenin, modaya uygun bir restoranda yemek
yemenin veya egzotik yemekler yemenin kiginin sosyal statiisiiniin simgesi olarak yorumlanabilecegini ortaya

koymustur.
SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriinde yerel yiyecek ve igeceklerin son yillarda ilgi ¢ekmesi, turizm alanindaki arastirmacilarin
konuya odaklanmasina neden olmustur. Ayrica turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davraniglarini
etkileyen faktorlerin belirlenmesini konu alan ¢alismalarin nicelik olarak artmasi, turizmde yerel yiyecegin énemini
ortaya koymaktadir (Kodas ve Ozel, 2016). Bu baglamda “Yerel yiyecekler turistler tarafindan neden tiiketilir ve
satin almir?”, “turistlerin yerel yiyecek tilketme ve satin alma davranmiglarimi hangi faktorler etkilemektedir?”,
sorularina yanit aranan bu ¢alismada turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davraniglari ve bu davraniglari

etkileyen faktorler incelenmistir.

Turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davraniglar ile ilgili caligmalar irdelendiginde konu hakkinda
baz1 6nemli hususlar géze ¢arpmaktadir. Ilk olarak, ¢aligmalarda turistlerin yerel yiyecek tiiketme ya da satin alma
davraniglarmin  deneyim Oncesi, deneyim ani ve deneyim sonrast safhalari ile tiim siire¢ kapsaminda
degerlendirilmemesi bir eksiklik olarak tanimlanabilir. Buna gore ¢alismalarda turistlerin, deneyim 6ncesinde yerel
yemek tiiketmeye iligkin motivasyonlara sahip oldugu ve birtakim beklentiler gelistirdigi; deneyim aninda belirli
etkilesimlerle algilamalarinin olustugu, deneyim sonrasinda ise memnun oldugu, sdz konusu isletmeye,
destinasyona kars1 belirli niyetler gelistirdigi dikkate alinmali ve tiim siireci daha iyi anlayabilmek icin bu

dogrultuda calismalar gergeklestirilmelidir (Ozdemir, 2010).

Ikinci olarak, ¢alismalarda turistlerin satin aldig1 yerel yiyecekleri, tiikettigi yerel yiyeceklere kiyasla farkli
sekillerde tanimladig1 ve algildigi goriilmektedir. Yerel yiyecegin kendine 6zgii 6zellikleri nedeniyle, tiiketiciler
satin aldig1 yerel yiyecekleri daha kaliteli, daha taze, daha besleyici, lezzetli ve giivenli olarak tanimlamaka

(Jekanowski vd., 2000; Trobe, 2001; Seyfang, 2006; Zepeda ve Deal, 2009) ancak tiiketiciler tiikettigi yerel
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yiyecekleri otantik, heyecan verici ve bilgi verici olarak ifade etmektedir (Getz, 2000; Fields, 2002; Kim vd.,
2009). Bu dogrultuda bu boyutlarin daha kapsamli sekilde ve bir biitiin olarak incelenmesi, tiiketicilerin

deneyimlerine deger katmada, yerel yiyecek pazarlarina olan ilgilerine daha iyi cevap verebilmede etkili olacaktir.

Ucgiicii olarak, ¢alismalarda turistlerin yerel yiyecek tiikketme ve satin alma davramislarim farkli faktdrlerin
etkileyebildigi sonucuna ulagilmistir. Ancak turistlerin yerel yiyecek tiikketme davranislar1 prestij/statii boyutu ile
sikca aciklanmis olsa da muhtemelen turistlerin yerel yiyecek satin alma davranislari prestij/statii boyutu ile
incelenmemistir. Bu sebeple turistlerin yerel yiyecek satin alma davraniglarini prestij/statii boyutu ile incelemek

turist davraniglari literatiiriine katki saglayacaktir.

Bu kavramsal ¢aligma, turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma davranislart ile ilgili gerceklestirilmis bir
arastirma bulgusuna sahip olmamasi nedeni ile 6nemli bir sinirliliga sahiptir. Dolayisiyla bu konunun gelecekte
uygulamali bir arastirma ile desteklenmesi literatiire katki saglayacaktir. ikinci dnemli sinirhilik ise turistlerin yerel
yiyecek tiiketme ve satin alma davranislar ile ilgili literatiirde mevcut yeni goriislerin dikkate alinmamasidir. Bu
dogrultuda gelecekte yerel yiyecek tiikketme ve satin alma davraniglarinin tiiketicilerin yeni yeme i¢gme davranislar
gelistirmesi, yenilik korkusu, yenilik meraki, hayvan refahi, vejetaryenlik yaklagimi ve hatirlanabilir deneyim gibi

konu basliklar ile iliskileri aragtirilarak yeni arastirma konular1 gelistirilebilir.
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Extensive Summary

Tourist behavior plays an increasingly important role in economic, cultural and social life. Many studies
have been done to examine tourist behavior ( eg.,Castro, Armario and Ruiz, 2007; Chen and Tsai 2007; Chi
and Qu, 2008). However, local food consumption and purchasing behavior of tourists has not been adequately
examined in the literature. Whereas local food, an fundemental part of the tourism industry (Henderson, 2009),
is an important source of attraction for people who travel, as well as a substantial component of the tourist
experience (Cohen and Avieli, 2004; Ryu and Jang, 2006). Local food can also used as a marketing tool for
destinations (Okumus, Okumus, and McKercher, 2007). Because local foods can affect possitive tourist

behaviors such as revisit and recommending to others (Y1lmaz ve Ozdemir, 2015).

The question of which factors influenced tourists’ consumption and buying behaviors of local food has led
to the creation of an academic infrastructure in tourism literature. The questions such as "Why are local foods
consumed and bought by tourists?", and "What are the factors that affect the behavior of tourists to consume
and buy local food?" are  frequently sought in the tourism literature. For this reason, the purpose of study is
to examine the local consumption and purchasing behaviors of tourists separately and to evaluate the variables
affecting these behaviors by using sample studies in the tourism literature. In this study primarly, a review of
the literature on local food was conducted. Afterwards, touristic behavior and consuming and purchasing of the
local food relation were examined in the context of these variables. Lastly, studies on local food consumption

and purchasing behaviors of tourists were discussed and suggestions were made about the subject

Based on the results of the study primarly, when the studies in the literature on consumer behavior in
tourism are examined, it is seen that consumers' behavior on local food is generally explained by the pre-
experience, the moment of experience and the post-experience phase. On the other hand, consumers'
purchasing behavior of local foods is mostly evaluated by the moment of experience, and post-experience
phase. After that, according to the studies in the literature of consumer behavior, tourists can identify and
perceive differently when they buy the local foods compared to when they consume the local foods. In other
words, when tourists perceive the local food they buy as fresher, tasty and reliable (Roininen et al., 2006), local
food menus that they consume are more authentic, special, pure and traditional (Kauppinen-Réisanen at al.,
2013; Sims, 2009).

On the other hand, when the relevant studies are examined, it is seen that there are many different factors

that affect tourists' consumption and buying behaviors of local food. For instance, Meiselman (1996) examined
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food consumption with three main dimensions: individual, food and environment. According to this
assessment, "food dimention” is the taste, aroma and tissue; "Environmental dimension” is cultural, economic
and physical; "Individual dimension™ is explained by socio-cultural, psychological and physiological sub-
factors. In the study concerned, it was determined that all of these factors have direct or indirect effects on food

consumption behaviors.

In other respects, when the studies of tourists' behavior on local food purchasing are examined, it is seen
that demand for local foods is increasing because consumers attach more importance to factors such as
changing attitudes towards the environment, animal welfare, food safety, personal health and tourist
experience. In some researches, it is seen that three dimensions, "souvenirs”, "evidence" and "souvenirs",
which cause consumers to buy local food, are highlighted. However, the absence of studies which examine the
prestige / status dimension affecting the local food purchasing behavior of tourists has been identified as a
deficiency of literature, in this study. Because in the gastronomy studies the questions of “Why consumers eat a
particular food? and “Why they prefer a particular restaurant to eat?” are explained also by the prestige / status
dimention. For example, Fields (2002) and Kim et al. (2009) consider eating a fine meal in a beautiful place as
an instrument of social status and being able to distinguish it from others. In another study, Fodness (1994)
suggested that consumers sometimes prefer to eat certain types of food in order to distinguish themselves from
others, and these consumer behaviors are explained by prestige / status.
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